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Sažetak:  
 
Turistička destinacija je prostorna jedinica koja svojim sadržajima i atrakcijama mora 
biti privlačna potencijalnim turistima kako bi zadovoljila njihove turističke potrebe. 
Turistička destinacija nema u prostoru čvrste granice, pa se stoga destinacijama mogu 
nazivati čitave zemlje, regije, mjesta te uže lokacije kao što su prometni terminali. 
Destinacija je cilj putovanja te na turističko tržište plasira svoj cjeloviti turistički 
proizvod koji je sastavljen od atraktivnosti,  pristupačnosti i receptivnih kapaciteta. Ti 
osnovni elementi zadovoljavaju turističke potrebe. Kako bi potencijalni turisti saznali za 
turističke proizvode koje destinacija nudi, ona se mora promovirati i prezentirati na 
turističkom tržištu. Kako bi se taj turistički proizvod oblikovao i plasirao na tržište 
destinacija mora provesti određene marketinške aktivnosti. Pri tome je potrebno 
identificirati turistički potencijal destinacije, oblikovati ponudu te odrediti ciljanu 
skupinu. Prilikom određivanja ciljnih tržišta i razvijanja marketinškog spleta, 
marketinški stručnjaci u turizmu moraju se suočiti  s mnogo varijabli koje se nalaze u 
okolini marketinga. Nakon što je odabrana ciljana skupina, na nju se primjenjuje 
marketing miks. Strategija promocije sastoji se od četiri temeljna oblika, a to su osobna 
prodaja, oglašavanje, odnosi s javnošću i unaprjeđenje prodaje. Turistički proizvod, 
kao element marketing miksa, predstavlja najvažniji dio turističkog sustava, jer 
predstavlja vezu između turističke ponude i turističke potražnje. Osnovni ciljevi 
promocije turističkog proizvoda ciljanom tržištu su informiranje o prisutnosti 
turističkoga proizvoda na tržištu, upoznavanje potencijalnih turista s obilježjima 
turističkoga proizvoda, poticanje turista kako bi se lakše odlučio te održavanje 
pozitivnog imidža na turističkom tržištu. Cijeli sustav upravljanja potkrijepljen je sa 
primjerom Hrvatske turističke destinacije. 
 
Ključne riječi: atrakcije, destinacija,imidž, marketing, promotivni splet, turističke 
potrebe, turistički proizvod
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1. Uvod 
Tema rada je „Upravljanje marketingom u turističkoj destinaciji“, u kojem je prikazan 
cijeli proces marketinških aktivnosti koje su od izrazitog značaja za uspješno 
pozicioniranje i razvijanje turističke destinacije. U prvom dijelu rada definirana je 
turistička destinacija te su navedene njena osnovna svojstva i karakteristike, kao i 
životni ciklus zbog boljeg razumijevanja samog ulaska turističke destinacije na tržište te 
daljnjeg tijeka razvoja. Drugi dio rada odnosi se na osnovne elemente marketinga u 
turizmu koji imaju bitan utjecaj na planiranje i kreiranje marketinških aktivnosti. Ovdje 
je definirano što je zapravo turističko tržište i kako funkcionira, zatim koje su bitne 
karakteristike turističke ponude i potražnje te samog turističkog okruženja. Ovaj 
turistički sustav je od posebnog značaja jer je temelj upravljanja marketingom 
destinacije.  
 
U trećem dijelu opisan je sam proces upravljanja marketingom turističke destinacije. 
Nakon što je turistička destinacija istražila svoje tržište te okruženje, može odrediti 
svoja ciljna tržišta i kreirati marketing miks koji će na njima primijeniti. Sukladno tome, 
ovaj dio rada definira što je ciljno tržište te segmentacija tržišta. Uz to, ovdje je pobliže 
objašnjeno što je turistički proizvod, promocija, cijena i distribucija koji su sastavni 
elementi marketing miksa. Navedene su i definirane njihove najosnovnije karakteristike 
i ciljevi. U ovome dijelu rada također je spomenuta Nacionalna turistička organizacija 
uz ostale organizacije koje su zadužene za upravljanje marketingom. 
 
U četvrtom dijelu rada priložen je primjer Hrvatske kao turističke destinacije kako bi se 
prikazao način upravljanja marketingom i način pozicioniranja na tržištu. Da bi se 
dodatno potkrijepili dobiveni rezultati te ukazale postojeće slabe točke i nove 
mogućnosti, priložena je  SWOT analiza, kao i anketni upitnik.  
 
Anketno ispitivanje provedeno je na uzorku od 52 ispitanika, a cilj ankete je dobiti 
odgovore o zadovoljstvu cjelokupnom turističkom ponudom Hrvatske, kao i o promociji 
iste. Također se anketom želi saznati koje medije ispitanici najviše koriste, te što misle 
o promociji Hrvatske putem medija.   
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2. Turistička destinacija 
U poglavlju se opisuje turistička destinacija te njen sadržaj i razvojni proces. Pod 
osnovnim sadržajima opisani su osnovni elementi kojima svaka destinacija mora 
raspolagati kako bi privukla turiste. Razvojni proces uključuje životni ciklus turističke 
destinacije, pa se stoga svaka faza ciklusa definira u ovome dijelu rada.  Poglavlje 
definira zašto turistička destinacija mora imati dovoljnu privlačnu snagu za interes i 
dolazak turista te zašto mora biti odgovarajuće opremljena za dolazak i boravak turista. 
 
2.1. Pojam turističke destinacije 
Pojam destinacija dolazi od latinske riječi "destinatio" što znači određenje, 
opredjeljenje, krajnji cilj. (Popesku, 2011) Turistička destinacija je „turistički 
organizirana i tržišno prepoznatljiva prostorna jedinica, koja skupom svojih turističkih 
proizvoda potrošačima nudi cjelovito zadovoljenje turističke potrebe.“ (Dobre i sur., 
2013;58) Destinacija je također prostorna jedinica koja svojim komplementarnim 
turističkim sadržajima odgovara zanimanju jednog ili više segmenata turističkih 
korisnika, što znači da mora biti dovoljno privlačna i opremljena za dolazak i boravak 
turista te mora sadržavati ponudu kojom će zadovoljiti njihove zahtjeve. 
 
Predstavlja „svako odredište turističkog putovanja, od samostalnog turističkog objekta, 
aerodroma ili luke, do turističkog mjesta, regije i turističke zemlje. Ona je također i širi 
integrirani prostor, koji svoji turistički identitet gradi na koncepciji kumulativnih 
atrakcija, koje su zbog doživljaja što ga omogućuju i s dodatnom turističkom 
infrastrukturom prostor intenzivnog okupljanja turista. Dominantno je uvjetovana 
predodređenošću posjetitelja, odnosno njegovim željama, sklonostima, interesima, 
ukusom i  sl. (Dobre i sur., 2013;58) “  
 
Popesku (2013) definira turističku destinaciju sa strane ponude, pa sukladno tome 
destinacija je kao turističko mjesto gdje se razvijaju turističke aktivnosti i gdje se 
stvaraju i konzumiraju turistički proizvodi. S druge strane ona je turistički proizvod te 
specifična ponuda koja sadrži velik broj resursa, aktivnosti i suučesnika, te lokalnu 
zajednicu. 
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2.2. Tipologija turističke destinacije 
Destinacija može biti lokalnog, nacionalnog i kontinentalnog karaktera. Dijele se prema  
veličini tržišta destinacije te prema dužini boravka. Prema veličini tržišta dijele se na 
regionalne, nacionalne i međunarodne. Regionalne destinacije obuhvaćaju uži prostor sa 
specifičnim turističkim proizvodom, dok nacionalne obuhvaćaju ponudu jedne države. 
Međunarodne destinacije obuhvaćaju više regionalnih zajednica i više država.  
 
Prema dužini boravka mogu biti primarne i sekundarne. Primarnu destinaciju turisti 
odabiru kao glavni cilj putovanja te se u njima najviše zadržavaju. U sekundarnim 
destinacijama zadržavaju se kraće jer se nalaze između domicila turista i primarne 
destinacije. (Berc Radišić, 2009) 
 
2.3. Elementi atraktivnosti turističke destinacije 
Destinacija mora sadržavati određene elemente kako bi bila privlačna i atraktivna 
potencijalnim turistima, te kako bi zadovoljila njihove osnovne i turističke potrebe. U 
temeljne elemente ubrajaju se atrakcije, usluge i objekti, dostupnost, ljudski resursi, 
imidž i cijena.  
 
Atrakcije su najveći motiv dolaska turista u destinaciju. Popesku (2013) ih razvrstava na 
prirodne (plaže, parkovi, klima, reljef, hidrografski elementi), kulturne (muzeji, galerije, 
kulturni događaji) i izgrađene atrakcije (vjerske građevine, spomenici, sportski objekti i 
sl.) Također mogu biti i društvene atrakcije kao što su kultura, nasljeđe, životni stil, 
folklor, običaji i dr.   
 
Atraktivnost destinacije svakako je na prvom mjestu jer privlači ljude željne odmora, 
zabave, razonode, rekreacije i sl. S druge strane, „atraktivnost turističke destinacije 
odražava osjećaje, vjerovanja i stavove koje pojedinac ima o mogućnostima destinacije 
u zadovoljenju specifičnih turističkih potreba.“ (Dobre i sur., 2013;12) Destinacija na 
temelju svojih atrakcija kreira vlastiti imidž, što zapravo predstavlja stavove, percepcije, 
iskustva, mišljenja, predodžbe, predrasude koje pojedina osoba ima o određenom 
geografskom području. Formira se na temelju različitih spoznaja o određenoj turističkoj 
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destinaciji, a može se promatrati kao mentalna slika koja se putem promotivnih 
aktivnosti pokušava usmjeriti prema određenim ciljnim grupama. (Senečić, 2006.) 
Imidž destinacije utječe na ponašanje turista jer destinacija sa jačim, pozitivnim i 
prepoznatljivim imidžem ima više šanse da bude odabrana za odredište putovanja. Uz to 
utječe na zadovoljstvo turista i na njihovu namjeru da ponovno posjete destinaciju. 
(Križman Pavlović, 2008) 
 
Ako ne postoji efektna infrastruktura destinacija ostaje nedostupna pa je uzaludna 
prisutnost svih drugih čimbenika ponude. Dostupnost se odnosi na razvoj i održavanje 
prometnih veza sa emitivnim tržištima, što znači da mora biti dostupna velikom broju 
ljudi sa svim vrstama prometa. Uz to mora imati dobro razvijenu prometnu mrežu 
unutar destinacije. Turistima je važno da je destinacija prometno pristupačna kako bi se 
što manje vremena provelo u dolasku u destinaciju i povratku iz odredišta.  
 
Receptivni čimbenici čine temeljni dio ponude, a to su hotelijerstvo, restoraterstvo, 
trgovina, promet, komunalne djelatnosti, kulturne institucije i sl. (Dobre i sur., 2013;12) 
Ljudski resursi su izrazito bitan dio turističke djelatnosti s obzirom da je turizam radno 
intenzivna djelatnost. Oni moraju biti stručni, motivirani i spremni da prihvate i usluže 
goste. 
 
Cijena predstavlja važan aspekt konkurencije destinacije sa drugim destinacijama. 
Odnosi se na troškove prijevoza, smještaja, hrane i pića, atrakcija te razgledavanja. 
Kombiniranjem navedenih elemenata turistička destinacija formira jedan ili više 
turističkih proizvoda oko kojeg se okupljaju svi drugi sudionici na strani turističke 
ponude podržavajući turistički proizvod destinacije kao strateško obilježje imidža i 
diferencijacije turističke destinacije. 
 
2.4. Životni ciklus turističke destinacije 
Postoji pet faza životnog ciklusa turističke destinacije, a to su istraživanje, angažiranje, 
razvojna faza, faza konsolidacije, te propadanje ili pomlađivanje.  
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Slika 1. Životni ciklus turističke destinacije 
 




Istraživanje najčešće podrazumijeva čiste i nedirnute prirodne ljepote i mali broj 
posjetitelja u destinaciji, te je samim time ponuda još uvijek siromašna. Loša je 
prometna povezanost i ne postoji nikakav vid komunikacije. Kontakt posjetioca sa 
lokalnim stanovništvom je snažan, dok je utjecaj na turizam vrlo mali. 
 
Angažiranje je faza u kojoj postoji mogućnost inicijative da se osigura ponuda za 
posjetitelja, a nakon toga i promocija destinacije. Lokalna se zajednica počinje 
prilagođavati razvoju turizma. Raste broj posjetitelja, razvija se potrebna infrastruktura, 
nastaju turističke sezone i tržišna područja. 
 
Razvojna faza  podrazumijeva dolazak velikog broja turista kojih na vrhuncu sezone 
ima često više nego domicilnog stanovništva. Zbog velikog broja posjetitelja dolazi do 
pretjeranog iskorištenja prostora i smanjenja kvalitete usluga. Potrebna je odgovarajuća 
politika od strane javnog sektora kako bi se zaštitili resursi i očuvale osnove za 
kontinuirani razvoj.  
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Faza konsolidacije podrazumijeva smanjenje broja posjetitelja iako sam broj još uvijek 
raste i veći je od broja stalnog stanovništva. Nakon toga dolazi do stagnacije što znači 
da destinacija gubi na atraktivnosti te se pokušava zadržati broj posjetitelja.  
 
Propadanje je faza kada su posjetitelji zauvijek izgubljeni. Destinacija često ima 
ekološke, socijalne i ekonomske probleme te ovisi o manjim lokalitetima, dnevnim 
izletima te vikend posjetiteljima. Mjerodavna tijela moraju prepoznati ovu fazu i 
odlučiti se na pomlađivanje.  
 
Pomlađivanje uključuje nove atraktivnosti, novu kvalitetu, nova tržišta, nove 
distribucijske kanale. Najčešće su to novo proizvedene atraktivnosti, uvođenje novih 
prirodnih resursa, alternativnih oblika turizma itd. (Petrić, 2011) 
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3. Turistički sustav 
Cilj poglavlja je upoznati i razumjeti osnove funkcioniranja turističkog tržišta. U ovome 
dijelu definiraju se bitne karakteristike turističke potražnje i turističke ponude, a samim 
time žele se definirati turističke potrebe kao i turistička potrošnja. Navedeni elementi 
turističkog tržišta djeluju pod utjecajem sila koje se događaju u njihovom užem i širem 
okruženju, pa se samim time u ovome dijelu rada definira i pojam marketinškog 
okruženja.  
3.1. Turističko tržište 
„Turističko tržište je skup odnosa ponude i potražnje usluga i dobara koji služe za 
podmirenje turističkih potreba na određenom prostoru, odnosno skup ponude i potražnje 
koji nastaje pod utjecajem turističkih kretanja.“ (Popesku, 2013;9) Osnovni 
konstitutivni elementi svakog tržišta pa tako i turističkog su ponuda i potražnja, robe i 
usluge te cijena.  
 
Tržište je najvažniji čimbenik iz makrookruženja turističke destinacije i zbog toga 
turistička destinacija mora pronaći odgovore na temeljna pitanja:   
 
 Tko su aktualni i potencijalni posjetioci turističke destinacije? 
 Koliki je njihov broj na turističkom (emitivnom) tržištu? 
 Odakle dolaze turisti i na koje se turističke destinacije pretežito usmjeravaju? 
 Koliko dugo borave u nekoj od destinacija? 
 Kad i pod kojim se uvjetima odlučuju za kupnju (potrošnju)? 
 U koje se vrijeme, pretežito, odlučuju za putovanje? 
 Koji su im temeljni motivi pri odabiru turističke destinacije? 
 
Turističko tržište se sastoji od dva pola, odnosno od emitivnog turističkog tržišta i 
receptivnog turističkog tržišta. Emitivno turističko tržište je dio turističkog tržišta na 
kojem  se nalazi veća koncentracija turističke potražnje, dok je receptivno turističko 
tržište dio tržišta na kojem prevladava turistička ponuda. (Križman Pavlović, 2008) 
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3.2. Turističke potrebe i potrošnja 
Turistička potražnja je rezultat nastojanja da se zadovolje turističke potrebe. Turistička 
potreba je „specifična potreba koja zadovoljava čovjekovu potrebu za turističkim 
korištenjem slobodnog vremena, a u okviru kojeg on zadovoljava svoje primarne i 
sekundarne potrebe.“ (Dobre i sur., 2013;61) Turistička potreba predstavlja „skup 
pojedinačnih potreba koje zajednički zadovoljavaju pojedinca ili grupu potrošača u 
njihovoj namjeri da se odmore i rekreiraju na turistički način u cilju obnavljanja svoje 
psihičke i fizičke kondicije.“ (Popesku, 2013;9)  
 
Popesku (2013) potrebe dijeli na dvije osnovne vrste, a to su neophodne turističke 
potrebe koje uključuju smještaj, hranu i prijevoz, te dopunske turističke potrebe koje 
obuhvaćaju odmor, zabavu, kupnju i sl. U odnosu na autora Popeska, Dobre i sur. 
(2013) opširnije navode ostale temeljne turističke potrebe, a to su: 
 potreba za rekreacijom, 
 potreba za odmorom, 
 potreba za kulturnim doživljajem, 
 potreba za upoznavanjem s drugim ljudima,  
 potreba za upoznavanjem drugih krajeva i zemalja,  
 potreba za zabavom i razonodom,  
 potreba za prehranom, smještajem i prijevozom. 
 
S druge strana nalazi se turistička potrošnja koja čini jedan oblik osobne potrošnje, a 
motivirana je turističkim potrebama i motivima te se financira iz sredstava osobnog 
dohotka. Kako bi se turistička potrošnja realizirala osoba mora imati potrebu da se 
uključi u turističke tokove, mora raspolagati slobodnim vremenom, novčanim 
sredstvima, te mjesto u koje osoba putuje mora imati svoju ponudu. (Senečić, 2006) 
 
3.3. Turistička potražnja i ponuda 
U navedenom dijelu prikazan je odnos turističke potražnje i ponude koje zavise jedna o 
drugoj, a s druge strane postoje mnoge karakteristike po kojima se razlikuju. Pa tako 
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Križman Pavlović (2008) navodi četiri temeljne karakteristike turističke potražnje, a to 
su mobilnost, heterogenost, elastičnost i sezonalnost.  
 
Mobilnost je rezultat nemogućnosti skladištenja i nedjeljivosti turističkih usluga jer se 
usluge troše gdje se nalazi turistički resurs. Također je posljedica zemljopisne 
udaljenosti emitivnih tržišta od receptivnih tržišta. Zbog tih se razloga turistička 
potražnja mora kretati prema turističkoj ponudi, zbog čega je vrlo važan razvoj 
prometnica zbog povezanosti tih dvaju tržišta. S druge strane, bitan utjecaj na potražnju 
čini sezonski karakter što znači da je potražnja usredotočena na određeno doba godine 
prvenstveno zbog klimatskih uvjeta. 
 
Heterogenost odnosno raznolikost turističke potražnje nastaje zbog individualnih 
obilježja turističkih korisnika, njihovih potreba i želja, zbog čega se oni različito 
ponašaju na tržištu. Dobre i sur. (2013) navedena obilježja grupiraju u četiri temeljne 
skupine. To su zemljopisna, demografska, psihografska i bihevioristička obilježja. 
 
U zemljopisna obilježja pripada regija iz koje turist dolazi, gustoća naseljenosti i klima 
koja je karakteristična za mjesto u kojoj turist živi. Demografska obilježja dijele se na 
dob, spol, veličinu i životni ciklus obitelji, dohodak, zanimanje, vjeru i narodnost. 
Psihografska obilježja odnose se na pripadnost društvenom sloju, način života te osobne 
preferencije, dok se u biheviorističku skupinu ubraja znanje, stav, uporaba ili reakcija 
prema turističkom proizvodu. (Križman Pavlović, 2008)  
 
Jedno od osnovnih karakteristika turističke potražnje  je njena elastičnost, što znači da 
reagira na promjene nastale kod određenih pojava o kojima ovisi. Može biti primarna i 
sekundarna elastičnost. Kod primarne elastičnosti turistička je potražnja osjetljiva na 
promjene u ekonomskim kategorijama o kojima ovisi. Izrazito je elastična prema visini 
ostvarenog dohotka i razini cijena. Sukladno tome, turistička potražnja pada ili raste s 
obzirom na osobni dohodak. S druge strane, sekundarna elastičnost pokazuje 
promjenjivost potražnje u odnosu na promjene koje se događaju u sektoru ponude.  
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Uz navedena obilježja postoje i čimbenici turističke potražnje koji uvelike utječu na 
turističku potražnju i njihove odluke. Najveći utjecaj na potražnju čine osobni motivi, 
potrebe i želje. Odmor odnosno putovanje je vrijeme kad se nastoje ostvariti potrebe i 
želje te kontakt sa ljudima. Turistička potražnja može imati pozitivan ili negativan 
poticaj pod utjecajem čimbenika koje nameće društvo, a s druge strane vrijednosti i 
norme uvjetuju stav prema slobodnom vremenu i putovanjima. Čimbenici okruženja 
mogu biti topografske značajke kao vrijeme, krajolik i položaj mjesta boravka. 
Turistička potražnja je ovisna o mobilnosti, urbanizaciji, slobodnom vremenu te 
udaljenosti od mjesta boravka. Ekonomski čimbenici koji utječu na potražnju su 
dohodak, životni standard, troškovi puta, cijene, radno vrijeme, potrošačke navike, 
vrijeme godišnjeg odmora i sl.   
 
Velik utjecaj na turističku potražnju ima turistička ponuda, zbog čega se turističku 
potražnju želi privući kreiranjem atraktivnih oblika i ciljeva putovanja, kreiranjem 
ponude putovanja širokog cjenovnog raspona, poticanjem na putovanja putem različitih 
kanala, te pružanjem potrebnih informacija. Turistička ponuda je ukupnost dobara koja 
se nude turistima na određenom turističkom tržištu u određeno vrijeme i po određenoj 
cijeni, a karakteriziraju je heterogenost, statičnost, neelastičnost i sezonalnost. (Križman 
Pavlović, 2008) Neelastičnost ponude javlja se kao posljedica postojanja fiksnih 
kapaciteta ponude. Dakle, ako primjerice dođe do smanjenja zanimanja za određenu 
destinaciju, ponuda se ne može proporcionalno smanjiti.  
 
Sezonski karakter poslovanja stvara problem nedovoljne iskorištenosti kapaciteta, a 
nepokretnost turističke ponude vezane za destinaciju, također doprinosi tome da se 
ponuda ne može brzo i jednostavno mijenjati kao što je to slučaj kod potražnje, a opća 
turistička infrastruktura ostvaruje prenizak stupanj iskorištenosti izvan sezone. (Senečić, 
2006) 
 
Svaki objekt je fiksno vezan uz prostor na kojem je sagrađen te je turističku uslugu 
moguće konzumirati samo na licu mjesta zbog čega je ona statična i neprenosiva. 
(Križman Pavlović, 2008)  
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Osim temeljnih čimbenika koji utječu na turističku ponudu, valja istaknuti utjecaj 
vanjskih čimbenika na turističku ponudu, a to može biti utjecaj države, gospodarskih 
subjekata, utjecaj okoline, gospodarstva, društva te sam utjecaj potražnje.  
 
3.4. Okruženje marketinga u turizmu 
Praćenjem i analiziranjem okruženja moguće je predvidjeti buduće događaje i u skladu 
sa njima planirati i provoditi marketinške aktivnosti. Okruženje obuhvaća sve subjekte 
koji dijele iste motive, odnosno fokusirani su na isto tržište, nude komplementarne 
proizvode ili supstitute u funkciji zadovoljavanja određenog vida turističkih potreba. 
Turistička destinacija na turističkom tržištu  treba imati uvida u okruženje unutar kojeg 
ispunjava svoj cilj s obzirom  da na nju djeluju različite snage izvan njezine kontrole i 
mogućnosti utjecaja. Globalna kretanja na turističkom tržištu i konkurentnost pojedinih 
turističkih destinacija snažno su povezane zbog čega je izrazito važno pratiti promjene i 
mega trendove na tržištu. Marketinško okruženje karakteriziraju stalne i brojne 
promjene. Najveći utjecaj čine demografsko, ekonomsko, tehnološko, političko, 
prirodno i socio-kulturno okruženje. 
 
a) Ekonomsko okruženje  
Djelovanje ekonomskog okruženja odnosi se na promjene cijena, štednje, kreditne 
sposobnosti potencijalnih turista. Promjene u ovom okruženju stimuliraju i 
destimuliraju turistička putovanja. Osnovni pokazatelji kretanja u ovome okruženju 
mogu biti veličina društvenog proizvoda i nacionalnog dohotka, veličina osobnog 
dohotka, stopa inflacije, stopa nezaposlenosti i sl. (Popesku, 2013) 
 
b) Političko okruženje  
Odnosi se na stvaranje pravnog odnosno zakonodavnog okruženja. Sastoji se od zakona, 
vladinih agencija i interesnih grupa koje ograničavaju i utječu na aktivnosti organizacija 
i pojedinaca u nekom društvu. Brojni regionalni sukobi diljem svijeta od ključnih su 
obilježja svjetske političke scene što se može negativno odražavati na veličinu i 
prostornu distribuciju turističkog prometa. Utjecaj države odnosno politike može biti 
prisutan u raznim područjima, od zaštite prirodnih resursa, izgradnji i održavanju 
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infrastrukture, pa sve do zaštite potrošača, promotivnih aktivnosti i dr. (Popesku, 2013) 
Država može poticati ili ograničavati potražnju za putovanjima, a to čini raznim 
propisima o putnim ispravama, zdravstvenim propisima, deviznim propisima, 
reguliranjem vremena školskih praznika i sl. 
 
c) Socio-kulturno okruženje  
„Predstavlja skup društvenih i kulturnih komponenti koje su bitne za poslovne odluke 
poduzeća. Društveni faktori utječi na sistem vrijednosti i vjerovanja ljudi, dok se 
kulturne vrijednosti i stavovi ljudi stječu tokom socijalizacije pojedinaca i utječu na 
njihove navike i ponašanje u procesu kupovine proizvoda i usluga na tržištu.“ (Popesku, 
2013;53)   
 
d) Tehnološko okruženje  
Promjene u ovome okruženju omogućavaju sve veću dostupnost informacija 
potrošačima, što dovodi do toga da potrošači postaju zahtjevniji pri uobličavanju svojih 
potreba i želja za turističkim putovanjima. Također dovode i do veće konkurentnosti 
proizvoda na tržištu. Zbog ubrzanog razvoja informacijskih i komunikacijskih 
tehnologija, te rastućeg broja korisnika diljem svijeta, značajan utjecaj na turizam imat 
će i razvoj nove generacije zrakoplova većeg kapaciteta, manje potrošnje i većeg 
dometa, razvoj željezničkih mreža super brzih vlakova, gradnja mega kruzera sve većeg 
kapaciteta te ulaganja u cestovnu infrastrukturu i alternativna goriva. (Senečić, 2006) 
 
e) Demografsko okruženje  
Promjene se odnose na promjene u strukturi stanovništva, pa je stoga potrebno 
proučavati podatke o starosti i spolu stanovništva, njihovom obrazovanju, obiteljskom 
statusu i lokaciji. „Novi turist" kupac je životnih iskustava, doživljaja i priča, fizički i 
intelektualno je aktivan, želi biti sudionikom težeći putovanjima koja će pridonijeti 
njegovu osobnom razvoju. (Senečić, 2006) 
 
f) Prirodno okruženje   
Prirodno okruženje čine prirodni izvori koji su potrebni u procesu proizvodnje ili utječu 
na marketinške aktivnosti. U ovome okruženju najveće posljedice i promjene u 
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poslovanju čine nestašica vode, povećani troškovi energije, zagađenje te intervencija 
države u upravljanje prirodnim resursima.  Turizam iskorištava prostor pa zbog toga 
može doći do degradacije prostora, stoga primjena marketinga u turizmu mora biti 
društveno odgovorna.  Turistički proizvod koji sadrži sačuvane prirodne resurse bit će 
bolje pozicioniran na turističkom tržištu. (Popesku, 2013) 
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4. Upravljanje marketingom turističke destinacije 
Cilj poglavlja je razumjeti osnovne marketinške pojmove, te samu primjenu marketinga 
u području turizma odnosno turističke destinacije. Poglavlje prikazuje organizaciju 
procesa upravljanja marketinškim aktivnostima. Definira se sam proces planiranja koji 
uključuje definiranje misije te ciljeva koji se žele postići, a kako bi se zadani ciljevi 
postigli, potrebno je osmisliti marketinšku strategiju. Poglavlje sadržava pojmove 
segmentacije tržišta, ciljnog tržišta kao i pojam marketing miksa koji se primjenjuje na 
odabranu ciljnu skupinu. Prikazuju se karakteristike turističkog proizvoda, formiranje 
cijene i njen utjecaj, uloga promocije kao i svojstva pojedinih oblika promocije. 
 
4.1. Proces upravljanja marketingom turističke destinacije 
Od presudne je važnosti da se turistička destinacija prezentira i promovira na pravilan 
način. Upravljanjem marketingom stječu se mnoge koristi za turističku destinaciju. 
Postiže se bolja konkurentnost na tržištu, upoznaju se potrebe i želje turista. Potencijalni 
turisti bolje su informirani o ponudi destinacije te je učinkovitije upravljanje kvalitetom 
cjelokupne ponude. Uz to imidž destinacije postaje mnogo atraktivniji te konzistentniji 
na turističkom tržištu, bolja je alokacija resursa, povećava se fleksibilnost spram 
promjena u širem turističkom okruženju i sl. (Petrić, 2011) Zbog navedenih koristi koje 
se ostvaruju temeljem marketinga vrlo je važan sam proces planiranja turističke 
destinacije.  
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Slika 2. Proces upravljanja marketingom 
 
Izvor: Križman Pavlović D.; Živolić, S. Upravljanje marketingom turističke destinacije: 
Stanje i perspektive u Republici Hrvatskoj,  http://hrcak.srce.hr/file/59982 
 
Analiza okruženja je prvi korak kod upravljanja marketingom destinacije. Kod analize 
okruženja potrebno je analizirati makro okruženje, tržišta, konkurenciju, te interno 
okruženje. Samim time uključuje analizu domaćih i međunarodnih trendova u potražnji 
i ponudi specifičnih turističkih proizvoda. Na osnovu ovakvog istraživanja dobiva se 
slika o konkurentnosti destinacijskog sustava, te o poziciji njenog turističkog proizvoda 
na tržištu.  
 
Analiza tržišta pruža jasnu sliku o konkurentnosti destinacije u odnosu na druge 
destinacije. Daje odgovore na pitanja tko su potrošači i koliko ih ima na tržištu, odakle 
dolaze i kamo putuju te kakve su njihove demografske i psihografske karakteristike. Sa 
ovom vrstom istraživanja tržišta identificiraju se stvarni i potencijalni tržišni segmenti te 
određuju njihove veličine. (Bakić, 2010)  
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Definiranje misije i ciljeva predstavlja sljedeću točku u procesu upravljanja 
marketingom turističke destinacije. Misijom se iskazuje što se nastoji postići s obzirom 
na turistički razvoj u destinaciji. Prilikom određivanja misije potrebno je razmotriti 
činjenice kao što su karakteristike dosadašnjeg razvoja destinacije, struktura i kvaliteta 
resursa destinacije, konkurentske prednosti turističke destinacije te uvjeti u širem 
okruženju marketinga turističke destinacije. Misija mora biti temeljena na 
destinacijskim konkurentskim prednostima budući da svi napori moraju biti fokusirani 
na njihovu realizaciju. Također može uključivati razvoj novih proizvoda, smanjenje 
sezonalnosti, promjenu strukture potražnje i sl. (Petrić, 2011) 
 
Ciljevi turističke destinacije predstavljaju krajnje rezultate koji se žele postići u 
budućnosti. Mogu se odnositi na broj noćenja turista, razinu turističke potrošnje, stupanj 
iskorištenosti kapaciteta, na imidž destinacije, ukupan prihod, broj novih radnih mjesta i 
sl. (Križman Pavlović, 2008)  
 
S druge strane opstanak destinacije na tržištu, pa tako i njezin razvoj ovisi o uspjehu 
definiranih ciljeva, a Bakić (2010) navodi temeljne ciljeve destinacije koji uključuju 
razvoj lokalne zajednice, održavanje kulturno-povijesne baštine i očuvanja prirodne 
sredine, unapređenje svijesti o kulturnom identitetu destinacije, opće koristi od 
turističkih potencijala kojima se raspolaže,  promjene u domeni demografije te socijalno 
blagostanje stanovništva. 
 
4.2. Ciljni marketing 
Ciljni marketing predstavlja suvremen pristup tržištu koji poslovnim subjektima  
pomaže da bolje upoznaju mogućnosti marketinga i usmjere svoj marketinški napor na 
one kupce koje mogu najuspješnije zadovoljiti. Marketing turističke destinacije ima 
funkciju približavanja turističke destinacije ciljnom tržišnom segmentu. Proces ciljnog 
marketinga nastaje nakon analize okruženja i tržišta, a sastoji se od tri međusobno 
povezane aktivnosti. Prvi je proces segmentacije tržišta, drugi je korak izbor ciljnog 
tržišta, dok teći korak čini pozicioniranje kao što je prikazano na tablici 3.  
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Tablica 1. Proces ciljnog marketinga 
 
Izvor: Križman Pavlović D., Marketing turističke destinacije (2008) 
 
„Tržišna segmentacija je identifikacija i obuhvaćanje individualnih potrošača iz 
cjelokupne heterogene populacije u grupe ili segmente u kojima su članovi grupe ili 
segmenata relativno slični ali i različiti od drugih grupa.“ (Senečić, 2006;26) Prije 
lansiranja na tržište potrebno je izabrati segmente turističke potražnje kojima je 
proizvod destinacije namijenjen. Na osnovu toga može se oblikovati i promovirati 
proizvod na ciljnom tržištu. Svaki od segmenata može biti izabran kao ciljno tržište na 
koje poduzeće djeluje s različitim marketinškim spletom. Glavne varijable u procesu 
segmentacije su geografska, demografska, psihografska, te ponašanje potrošača 
odnosno bihevioralna varijabla koja obuhvaća učestalost uporabe, stavove, priliku u 
kojoj se kupuje te uočenu korist. 
 
Geografska segmentacija podrazumijeva podjelu tržišta na osnovne geografske jedinice 
kao što su regije, države, gradovi, urbani prostori i sl. Ovaj se kriterij koristi kao osnova 
za tržišnu segmentaciju. Demografska segmentacija obuhvaća varijable kao što su dob, 
spol, veličina kućanstva, životni ciklus obitelji, dohodak, zanimanje, religija, rasa i sl. 
Psihografska segmentacija dijeli kupce prema njihovom društvenom sloju, stilu života 
te osobnim obilježjima. Odnosi se na interese, mišljenja i aktivnosti pojedinaca te vodi 




• 2. profiliranje 
segmenata 
Izbor ciljnog tržišta 
• 3. vrednovanje 
tržišnih segmenata
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može uvidjeti turističko ponašanje.(Križman Pavlović, 2008)  Kod učestalosti uporabe, 
potrošači mogu biti segmentirani na povremene, stalne i izrazito česte potrošače, dok 
prilike u kojima kupuju mogu biti posebne prilike, godišnje putovanje, poslovno 
putovanje i sl. Turistička destinacija kroz ponovljenu kupnju osigurava lojalnost turista 
te ponovni povratak u destinaciju. Kriterij stavova podrazumijeva stavove koje 
potrošači imaju prema vrsti proizvoda, prema marki proizvoda, učestalosti uporabe i 
prilici. Stav prema proizvodu može biti pozitivan, entuzijastički, negativan, indiferentan 
te zbog toga svaki navedeni stav zahtijeva poseban marketinški i promotivni program, a 
uočena se korist  odnosi na status, pogodnost, luksuz odnosno ekonomičnost. U turizmu 
to može biti opuštanje, sloboda, zabava ili pak avanturizam, obrazovanje i sl. (Senečić, 
2006)  
 
Nakon segmentacije tržišta mora se odrediti ciljno tržište, odnosno potrebno je izabrati 
segmente koje će se nastojati privući i opsluživati. Nakon izbora ciljnog tržišta potrebno 
je pozicionirati turistički proizvod turističke destinacije. Pozicioniranje je smještanje 
proizvoda na jasno, zasebno i poželjno mjesto u odnosu na konkurentske proizvode u 
umovima ciljnih potrošača. Pozicioniranje proizvoda je „određeno načinom kako se 
proizvod doživljava u svijesti potrošača u odnosu na konkurentne proizvode.“ (Senečić, 
2006)  Kad je poduzeće izabralo ciljno tržište, mora se odlučiti kako se pozicionirati u 
dotičnom segmentu. Turisti ocjenjuju i kupuju proizvode na osnovi percepcije i imidža 
koji su jedinstveni za svaki turistički proizvod i uslugu pa zbog toga poduzeće mora 
tražiti jedinstveni sklop konkurentskih prednosti koje će privući određeni segment.  
 
4.3. Marketing miks  
Marketing obuhvaća marketing miks koji predstavlja skup marketinških instrumenata 
kojima je potrebno upravljati kako bi se postigla što bolja reakcija na ciljnom tržištu.  
Koncept marketing miksa obuhvaća 4P-a koji uključuje proizvod (engl. product), cijenu 
(engl. price), promociju (engl. promotion) i prodaju i distribuciju (engl. place). 
Navedeni elementi marketing miksa moraju stjecati konkurentsku prednost, moraju biti 
prilagođeni potrebama potrošača, te samim time moraju biti dobro kombinirani. Sve 
aspekte marketing miksa potrebno je kontrolirati, poboljšavati i unaprjeđivati kako bi se 
stvorila što veća vrijednost za potrošače. 
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4.3.1. Turistički proizvod 
Prema Senečiću (2006) turistički proizvod je zbir različitih pogodnosti, usluga i dobara 
koji zadovoljavaju turističke potrebe pojedinaca i skupina turističkih potrošača. Dakle, 
turistički je proizvod s jedne strane rezultat rada turističke ponude, a s druge strane je 
rezultat raspoloženja, želja i potreba turističkih korisnika. Sukladno tome, turistički se 
potrošači razlikuju prema potrebama, željama i preferencijama, kupovnoj moći i zbog 
toga turistička destinacija ne može ponudi potpuno integriran turistički proizvod jer je 
korisnik taj koji formira turistički proizvod navedenim potrebama i ostalim osobnim 
karakteristikama.  
 
Turistički proizvod destinacije ima karakter usluge, što znači da ga karakterizira  
neopipljivost, neodvojivost proizvodnje od potrošnje, neuskladištivost i heterogenost. 
(Berc Radišić, 2009) Turistički proizvod može biti parcijalan odnosno pojedinačan te 
integrirani proizvod. Samim time, turistički proizvod je pojedinačni (parcijalni 
proizvod) kao element proizvođača na strani turističke ponude, a s druge strane on je 
funkcionalni spoj više takvih elemenata (integrirani proizvod), a njegovo se konačno 
uobličavanje postiže izborom i spletom tih elemenata za određeno segmentirano tržište. 
(Dobre i sur., 2013)  
 
Dobre i sur. (2013) navode kako je turistički proizvod turističke destinacije jedan 
ukupni proizvod sastavljen od određenog broja elemenata kao njegovih konstituirajućih 
dijelova, a to su atraktivnost,  pristupačnost i uvjeti za boravak. 
 
Atraktivnost turističkog proizvoda podrazumijeva kombinaciju različitih elemenata 
prirodne atraktivnosti kao i društvene atraktivnosti (kulturno-povijesno naslijeđe, 
antropogeni čimbenici, materijalna i nematerijalna kultura, gastronomija i sl.).  
 
Pristupačnost turističkog proizvoda podrazumijeva udaljenost destinacije u odnosu na 
emitivna tržišta i izražava se troškovima, brzinom i udobnošću dolazaka do odredišta. 
Ovdje se misli na troškove koji nastaju kod potražnje te na ekonomski aspekt boravka u 
destinaciji, zatim na blizinu ili udaljenost destinacije u odnosu na emitivno tržište te 
razvijenost prometne infrastrukture. Uvjeti boravka predstavljaju sve elemente od kojih 
Lidija Zorman                                      Upravljanje marketingom u turističkoj destinaciji 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu  20 
 
je sastavljena turistička ponuda, a čine je ponuda smještaja, prehrane, zabave, 
rekreacije, kulturna zbivanja i sl. (Dobre i sur., 2013)  
 
4.3.2. Promocija 
Kod određivanja promotivne strategije potrebo je identificirati ciljnu skupinu, odrediti 
ciljeve koji se žele postići promocijom, odrediti sredstva promocije te utvrditi poželjni 
miks promotivnih komponenti. Uz to potrebno je izabrati specifične strategije za svaki 
od odabranih elemenata promotivnog spleta. (Petrić, 2011) Kod sastavljanja 
promotivnog spleta potrebno je obratiti pažnju na niz čimbenika, a to su obilježja ciljne 
javnosti, ciljevi promocije, obilježja turističkog proizvoda, obilježja tržišta te obilježja 
ostalih instrumenata marketinškog miksa.  
 
Dobre i sur. (2013) navode neke od osnovnih ciljeva promocije turističkog proizvoda 
koja se odnose na ciljano tržište odnosno na odabranu ciljnu skupinu, a navode sljedeće 
ciljeve:  
- informirati turističke korisnike o prisutnosti određenoga turističkoga proizvoda 
na tržištu  
- upoznati turiste s obilježjima i prednostima turističkoga proizvoda  
- informacijama omogućiti turistu da se lakše odluči  
- stvoriti i održati pozitivan imidž na turističkom tržištu  
- projicirati određenu tržišnu poziciju  
- promovirati željeno ponašanje turista  
- promijeniti stavove  
- stimulirati želju  
 
Turisti mogu biti u potpunosti nesvjesni turističkog proizvoda destinacije, pa ukoliko je 
većina nesvjesna cilj je na početku izgraditi svjesnost forsiranjem prepoznatljivosti 
imena.  Marketing turističkog proizvoda destinacije i pojedinih organizatora ponude 
treba istraživati zahtjeve turističke potražnje i sukladno tome oblikovati svoj proizvod. 
Potražnja za destinacijskim turističkim proizvodom ovisi o njegovoj atraktivnosti i 
promociji na tržištu. Da turistički proizvod destinacije ne bi gubio na tržišnoj 
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atraktivnosti treba ga obogaćivati i sustavno marketinški osmišljavati. (Berc Radišić, 
2009)  
 
Strategija promocije sastoji se od četiri temeljna oblika, a to su osobna prodaja, 
oglašavanje, odnosi s javnošću i unapređenje prodaje.  
 
a) Oglašavanje  
„Oglašavanje je plaćeni oblik neosobne komunikacije određene organizacije s ciljnom 
javnošću.“ (Križman Pavlović, 2008;164.) Ovom vrstom promocije odvija se 
komunikacija pomoću različitih medija kao što su novine, časopisi, radio, televizija, 
turistički vodiči i sl. Ovaj promotivni oblik djeluje izvan mjesta proizvodnje i potrošnje 
te je namijenjen ostvarivanju dugoročnih ciljeva kao što je održavanje pozornosti ciljne 
skupine, stava, imidža, tržišne pozicije proizvoda i sl. Dopire do velikog broja ljudi i uz 
to pomaže destinaciji da projicira specifičan imidž. Promidžba i oglašavanje ima za cilj 
informiranje o postojanju određenog turističkog proizvoda, o njegovim obilježjima, 
kvaliteti, te o drugim svojstvima koja mogu izazvati želju da se taj proizvod više koristi. 
 
b) Odnosi s javnošću  
„Odnosi s javnošću predstavljaju smišljen, planiran i podržavan oblik komunikacije 
određene organizacije (organizacije za upravljanje turističkom destinacijom) s njezinom 
okolinom usmjeren k unaprjeđenju, održavanju ili zaštiti imidža turističke destinacije ili 
njezinih proizvoda.“ (Križman Pavlović 2008;164) Uz pomoć ovog oblika promocije, 
javnosti se plasira informacija o uvođenju novog proizvoda, nove atrakcije, akcije 
zaštite okoliša u destinaciji i sl. (Petrić, 2011) Odnosi s javnošću predstavljaju 
komuniciranje s javnošću u cilju njezinog informiranja o novim turističkim 
proizvodima, specijalnim uslugama, cijenama i drugim relevantnim čimbenicima, koji 
značajno pridonose da se u javnosti stvori povoljno mišljenje i pozitivno raspoloženje 
za korištenje određenog turističkog proizvoda.  
 
c) Unaprjeđenje prodaje  
„Unaprjeđenje prodaje uključuje aktivnosti kojima se potencijalni korisnici, posrednici 
u prodaji i prodajno osoblje potiču na pružanje željenih rezultata. Pogodno je u 
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slučajevima kada je nužno u kratkom roku utjecati na turističku potražnju i to kao 
odgovor na nepredviđene događaje, kao i uobičajene dnevne, mjesečne ili sezonske 
fluktuacije.“ (Križman Pavlović, 2008;164) Tehnike unaprjeđenja prodaje koje se 
koriste kod korisnika turističkih proizvoda mogu biti rasprodaja odnosno sniženje, 
kuponi, pokloni, dodatne usluge te nagradne igre kako bi se ostvarili određeni ciljevi. U 
takve ciljeve ubrajaju se primjerice prodaja viška kapaciteta, povećanje tržišnog udjela, 
suzbijanje promocije konkurencije, privlačenje i nagrađivanje korisnika i dr. 
Unapređenje prodaje, u promociji turističke ponude, podrazumijeva sve one aktivnosti i 
mjere koje stimuliraju ponudu i olakšavaju prodaju od proizvođača proizvoda (usluga) 
pa sve do turista kao korisnika, odnosno potrošača. 
 
d) Osobna prodaja  
„Osobna prodaja predstavlja nastojanje da se ostvare određene koristi posredstvom 
osobne komunikacije između prodajnog osoblja i potencijalnih korisnika turističkog 
proizvoda.“ (Križman Pavlović, 2008;165) Cilj ovog oblika promocije je informirati 
potencijalnog korisnika o karakteristikama turističkog proizvoda. Prilikom ove 
promocije korisnik posvećuje veliku pažnju i pozornost jer se razgovor odvija „licem u 
lice“, pa uz to prodavač može poruku prilagoditi potrebama i interesima korisnika. 
Prednost ovog oblika promocije je to da je promocija usmjerena na ciljnu skupinu, a da 
se ne gubi vrijeme i novac na područja izvan interesa destinacije. (Petrić, 2011)  
 
Navedeni oblici komunikacije su sredstva kojima se želi zainteresirati i privući turiste u 
destinaciju. No kad se turist odluči na dolazak u destinaciju i kad se nađe u turističkoj 
destinaciji, potrebno je na odgovarajući način prezentirati destinaciju odnosno njezine 
sadržaje. Takav oblik komunikacije sa posjetiteljima naziva se interpretacija. 
Interpretacija predstavlja „umjetnost pričanja priča o lokalnoj zajednici, to je zbir 
izabranih činjenica i iskustava koja se mogu ispričati na emotivan i specifičan način.“ 
(Petrić, 2008;179) Ovakvom se vrstom komunikacije želi postići što veće zadovoljstvo 
gosta, njihovog ponovnog posjeta i širenja informacije.  
Sukladno tome, danas upravo priče prodaju destinaciju te zbog toga destinacije stvaraju 
interpretacijske programe kako bi se ostvarili određeni ciljevi, a prema  Petrić (2011) 
ovim se programima posjetitelje želi bolje informirati o destinaciji i njenoj kulturi, te im 
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pomoći da se lakše prepoznaju i uvažavaju društvene problemi i problemi okoliša u 
lokalnoj zajednici. Želi se ojačati osjećaj pripadnosti i ponosa stanovnika lokalne 
zajednice te povećati ulaganja u zaštitu i obnovu prirodne i kulturne baštine. Uz to, kod 
turista se želi stvoriti osjećaj da se nalaze u drugačijem i nesvakidašnjem okruženju. 
(Petrić, 2011) Tehnike koje se koriste kod ovakve vrste komunikacije su publikacije, 
muzeji i muzejske postave, razgledavanja uz pomoć posebno educiranih vodiča, a u 
novije vrijeme koriste se zvučne ture1, tradicijski festivali, audio-vizualne 
interpretacije2, staze nasljeđa te interpretativni centri3. (Petrić, 2011) 
 
Uz osnovnu promociju putem promotivnog spleta promocija se može vršiti i putem 
interneta. Internet marketing nalazi široku primjenu u turizmu te je danas neophodan 
alat marketinškog djelovanja, a poseban utjecaj ima kod brendiranja turističke 
destinacije. Pojavom interneta, posebno društvenih mreža omogućena je dvosmjerna 
komunikacija gdje su potrošači u mogućnosti da participiraju u razvoju destinacijskog 
brenda. Internetske stranice pojedinačnih lokacija i objekata pružaju konkretne 
informacije o određenoj lokaciji ili turističkom objektu, te donose više informacija o 
pojedinostima smještaja, cijenama, pogodnostima i dodatnim uslugama. Zahvaljujući 
internetu, smanjuje se dominacija fizičkih proizvoda i fizičke distribucije. Također se 
smanjuje masovna komunikacija sa velikim i heterogenim segmentima jer se 
komunicira sa sadržajem namijenjenim točno ciljanoj grupi s ciljem stvaranja predodžbe 
o destinaciji ili održavanju pozitivnog imidža destinacije. Utjecaj interneta djeluje na 
marketinški splet jer su njegove komponente postale prilagodljive, interaktivne, 
dinamične i transparentne. 
 
Internet kao kanal promocije i prodaje turističkih proizvoda ima sve veće značenje zbog 
brzine, dostupnosti, velikog broja raspoloživih informacija, kao i mogućnost detaljne 
analize učinkovitosti kampanja oglašavanja turističke ponude određene destinacije. 
Također je i medij koji služi u svim fazama putovanja, od prikupljanja informacija, 
preko planiranja putovanja, rezervacije i kupnje usluga, do kasnijeg prisjećanja i 
                                                 
1Zvučne ture odvijaju se uz pomoć audio kazeta, koje posjetitelj nosi sa sobom prilikom razgledavanja ili 
uz pomoć usputnih stanica na kojima se pritiskom dugmeta aktivira audio zapis o konkretnoj lokaciji  
2Slajdovi, video prezentacije, virtualne šetnje  
3Predstavljaju dio priče jer su građeni od tradicijskih materijala i autohtonog su arhitektonskog oblika 
(npr. kolibe od drveta, slame i sl.)  
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dijeljenja doživljaja s drugima jer preko društvenih mreža na internetu ljudi dijele 
turističke informacije. Oni dijele svoj doživljaj destinacije na internetu putem slika, 
video materijala, blog članaka, zapisa i sl. Temeljem toga, društvene mreže imaju 
snažnu sposobnost širenja informacija u jako kratkom vremenu na velikom 
geografskom području. Uz to, gost putem web stranica, prije odluke o izboru 




Cijena turističkog proizvoda predstavlja instrument postizanja ciljeva turističke 
destinacije. Cijenu proizvoda u turizmu određuje turističko tržište pri čemu je težište na 
utjecaju potražnje. Vrlo je važan odnos cijene i kvalitete proizvoda i opažanje tog 
odnosa od strane potrošača. Strategija cijena turističkog proizvoda u destinaciji mora 
uvažavati specifičnosti i karakteristike turističkog tržišta. Mora se obratiti pozornost na 
visoku elastičnost turističke potražnje na promjene cijena, na mogućnost da 
konkurencija naglo snizi cijene, također se mora paziti na dvojne cijene odnosno na 
vansezonske i sezonske cijene, te mora postojati visoka uključenost potrošača u politiku 
cijena. (Senečić, 2006) 
 
Postoje određeni čimbenici koji utječu na odluke o cijenama, a dijele se na eksterne i 
interne čimbenike. Eksterni čimbenici podrazumijevaju događaje u okruženju odnosno 
turističkom tržištu, dok se pod interne čimbenike ubrajaju događaji u samim 
poduzećima turističke privrede ili turističke destinacije. Eksterni čimbenici su potražnja, 
konkurencija, priroda tržišta, gospodarska politika i sl. Interni čimbenici su marketinški 
ciljevi, troškovi i strategija marketing miksa. Destinacija ne može utjecati na vanjske 
čimbenike u slučaju brzih promjena, no s druge strane može kontrolirati i usmjeravati 
interne čimbenike. (Popesku, 2013.) 
  
Potražnja je vrlo bitan čimbenik koji utječe na formiranje cijene posebice zbog svoje 
elastičnosti. Opažanje potrošača o cijeni proizvoda određuje maksimalan potencijal za 
kupovinu turističkog proizvoda. Također, na djelovanje potražnje utječe i njihov osobni 
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dohodak, pa sukladno tome marketinški stručnjaci moraju upoznati razloge njihove 
kupovine i način donošenja odluke o kupnji. (Popesku, 2013) 
 
Dobre i sur. (2013) navode tri temeljne strategije kod određivanja cijena turističkog 
proizvoda, a to su:  
- strategija koja za osnovu uzima troškove  
- strategija koja uvažava ponašanje konkurencije  
- strategija koja uvažava ponašanje potrošača 
 
Troškovno orijentirana strategija odnosi se na određivanje cijena na temelju ili ukupnih 
ili marginalnih troškova. Ova se strategija koristi ondje gdje je relativno lako utvrditi 
troškove i smatra se prikladnom i za turiste i za poduzeća. Kod ovakve politike, 
poduzeća ne koriste situaciju kad potražnja raste da bi povećali cijene, već prihvaćaju 
cijene dovoljne da pokriju troškove.  
 
Strategija orijentirana na konkurenciju određuje cijenu u odnosu na konkurenciju pa 
mogu biti iste, više ili niže od konkurentskih. Kod strategije orijentirane prema 
potražnji, turistička poduzeća određuju cijene prema tome kako turisti cijene turističku 
ponudu. Vrijednost turističke ponude ima svoje subjektivne i objektivne karakteristike 
koje je najteže procijeniti. 
 
4.4.4. Prodaja i distribucija 
Prodaja u turizmu je veoma specifičan proces, zbog specifičnosti turističke ponude, 
proizvoda i potražnje. Cilj prodaje je učiniti turistički proizvod raspoloživim i 
dostupnim potencijalnim potrošačima u određenom vremenu i na određenom mjestu. 
Osnovna specifičnost je to što se prodaja obavlja u mjestu boravka turista, a turistički se 
proizvod konzumira na drugom mjestu i u drugo vrijeme. Dakle, odluka potrošača 
pokušava se stvoriti u mjestu njegova boravka, a realizira se u destinaciji. Uz to, prodaja 
turističkog proizvoda ne odvija se jednakim intenzitetom kroz godinu, što znači da ima 
svoje sezonske oscilacije. (Berc Radišić, 2009)  
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Kanale prodaje čini skup neovisnih organizacija koje sudjeluju u procesu u kojem 
proizvod ili usluga postaju dostupni potrošaču. Kanali prodaje mogu biti izravni i 
neizravni. Izravni kanali prodaje su subjekti turističke ponude u destinaciji i prodaju 
proizvode u izravnom kontaktu s kupcima odnosno turistima. Prodaja se vrši izravnim 
kontaktom putem recepcije, internet prodajom, izravnom poštom i sl. S druge strane 
postoje tri temeljna indirektna puta prodaje na turističkom tržištu, a to su: 
 - prodaja preko turoperatora 
 - prodaja preko posrednika turističke agencije 
 - prodaja preko prijevozničke organizacije 
 
Zbog blizine emitivnom tržištu, iskustvom i specijalizacijom, posrednici mogu ponuditi 
bolju prodajnu snagu od same turističke destinacije,te na njih nositelji ponude prenose 
funkciju prodaje proizvoda. Dogovaraju se o uvjetima prodaje, no posrednik zakupljuje 
kapacitete prodaje za svoj račun i u svoje ime. Posrednici u kanalima distribucije 
turistima pružaju potrebne informacije u pravo vrijeme i na pravom mjestu da bi turisti 
mogli donijeti odluku o izboru destinacije, pa tako i odluke o odgovarajućim načinima i 
oblicima rezerviranja, kupovanja i plaćanja turističkih usluga. Kod toga turoperatori 
oblikuju cjeloviti paket usluga koji se promovira u katalozima, prospektima i brošurama 
te se distribuira preko detaljističkih posredničkih organizacija. Aranžmane koje agencije 
prodaju turistima sadrže ponudu proizvoda koju turisti koriste u destinaciji. (Senečić, 
2006) 
  
Pri prodaji i distribuciji turističkog proizvoda Petrić (2011) navodi organizaciju za 
upravljanje turističkom destinacijom koja može preuzeti različite uloge, što znači da 
može biti savjetnik, posrednik te proizvodni menadžer.  
 
Uloga savjetnika podrazumijeva da organizacija za upravljanje turističkom destinacijom 
pruža usluge savjetovanja dobavljačima pojedinih komponenti turističkog proizvoda. 
Pritom se misli na provođenje istraživanja i informiranja, usmjeravanja, motiviranja i 
koordiniranja navedenih subjekata. 
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Uloga organizacije za upravljanje turističkom destinacijom kao posrednika u prodaji i 
distribuciji se sastoji u pružanju usluge rezervacije i prodaje prava na korištenje 
komponenti pojedinog turističkog proizvoda turistima za račun dobavljača. Organizaciji 
kao posredniku je važno i ostvarenje neekonomskih ciljeva poput održivog razvitka 
turističke destinacije, optimalnog zadovoljenja potreba i želja ponude i potražnje, 
zadovoljstvo posjetitelja turističke destinacije i dr.  
 
Uloga proizvodnog menadžera podrazumijeva da organizacija za upravljanje 
turističkom destinacijom oblikuje jedan ili nekoliko poluintegriranih turističkih 
proizvoda destinacije te ih samostalno ili u suradnji s drugim organizacijama prodaje i 
distribuira na ciljno tržište. (Petrić,2011) 
 
4.4. Organizacija za upravljanje marketingom 
Berc Radišić (2009) navodi tri najvažnije organizacije koje brinu o promociji turističkog 
proizvoda, a to su marketinška organizacija, marketinške službe organizacija, odnosno 
organizatora ponude te turističke agencije i drugi posrednici na turističkom tržištu.  
  
Na razini organizatora ponude promocijske aktivnosti provode njihove marketinške 
službe. Svoje aktivnosti ostvaruju u objektima ponude na razini destinacije i samostalno 
na turističkim sajmovima i burzama. Ciljevi su  promocija proizvoda i usluga na tržištu, 
privlačenje sve većeg broja turista u destinaciju i objekte ponude te ostvarivanje što 
većeg prometa i dobiti u objektima ponude.  
 
Turističke agencije i drugi posrednici obavljaju promidžbene aktivnosti na području 
destinacije i šire na turističkom tržištu. Posrednici odnosno turoperatori zakupljuju 
turističke programe i kapacitete te ih prodaju i promoviraju kao svoj proizvod tj. paket 
aranžman. Paket aranžmani promoviraju se u katalozima, prospektima i brošurama, a 
distribuiraju preko detaljističkih posredničkih organizacija. 
 
Na razini destinacije marketinške aktivnosti provode državne turističke organizacije i 
organi (savezi, zajednice, uredi). One animiraju turiste da posjete odredište, potiču na 
razvoj turizma i brinu o valorizaciji i zaštiti kulturnih vrijednosti. Dio marketinške 
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aktivnosti u destinaciji provodi se preko informativnih punktova lociranih uz 
prometnice, na ulazima u gradove i blizu prirodnih i kulturnih atraktivnosti. Punktovi 
daju informacije turistima i distribuiraju promidžbene materijale (prospekti, vodiči, 
karte, filmovi). (Berc Radišić, 2009) 
 
Upravljanje marketingom i promocijom turističkih destinacija, posebice na nacionalnoj 
razini, danas snose Nacionalne turističke organizacije (NTO). Njihova je glavna 
funkcija upravljanje marketingom države kao turističke destinacije, čime se najveći 
napori ulažu u promociju i stvaranje imidža. NTO (Nacionalna turistička organizacija) 
ne samo da djeluje u korist cijele destinacije već nadopunjuje promidžbene aktivnosti 
individualnih pružatelja turističkih usluga.   
 
Nacionalne turističke organizacije imaju dvije temeljne marketinške zadaće, a to su   
oblikovanje i razvijanje turističkog proizvoda ili proizvoda destinacije te promicanje 
turističkog proizvoda na tržištima. Prema Kotleru (2010) one snose određene funkcije, a 
to su:  
1. Tijek rezultata istraživanja  
2. Predstavništvo na tržištima4 
3. Organiziranje radionica i sajmova5 
4. Putovanja upoznavanja6 
5. Sudjelovanje u zajedničkim marketinškim planovima 
6. Podrška za male i nove tvrtke7 
7. Pomoć i zaštita klijenata  






                                                 
4Nacionalna turistička organizacija posjeduje urede na velikim tržištima gdje promiču zemlju 
5Olakšava interakciju turizma i članova distribucijskih kanala 
6Organizira ih za članove distribucijskog kanala i putopisce Nacionalne turističke organizacije  
7Može pružiti podršku novim proizvodima i malim tvrtkama koje su važne za turizam 
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5. Hrvatska kao turistička destinacija 
Cilj ovog poglavlja je prikazati na koji način se Hrvatska prezentira na turističkom 
tržištu, te koja je njena osnovna strategija da postigne svoje ciljeve. Ovo poglavlje 
definira njene atrakcije, ciljna tržišta, turističku potražnju kao i nedostatke te probleme 
sa kojima se suočava.  
 
5.1. Atrakcije 
Hrvatska je mediteranska turistička destinacija te ima dugu tradiciju i turizam joj je 
komparativna prednost i njena najveća razvojna šansa. Posjetitelje najviše privlači 
svojim prirodnim atrakcijama i kulturno-povijesnom baštinom. Uz to, raspolaže sa 
termalnim izvorima i geoprometnim pogodnostima za razvoj turizma. Najvažnija 
prirodna atrakcija je Jadransko more te razvedena obala sa otocima. Ponudu dakako 
upotpunjuje velik broj zaštićenih prirodnih područja, te se zbog te bioraznolikosti nalazi 
pri samom europskom vrhu.  
 
Kulturno-povijesna baština vrlo je bitan čimbenik hrvatske turističke ponude. Hrvatska 
posjeduje velik broj dobara pod zaštitom UNESCO-a, koja uključuje Dioklecijanovu 
palaču u Splitu, Šibensku katedralu, Eufrazijevu baziliku u Poreču i Starogradsko polje, 
te još mnoga druga kulturna dobra kao što su Pulski amfiteatar, povijesna jezgra grada 
Hvara, Stonske zidine te veći broj pojedinačnih građevinskih objekata. Hrvatska također 
raspolaže s više od tisuću dvoraca, kurija i utvrda, što je iznimni potencijal za budući 
turistički razvoj, posebice kontinentalnog dijela zemlje. Hrvatska ima i najviše 
nematerijalne baštine pod zaštitom UNESCO-a u Europi, dok je u svjetskim razmjerima 
odmah iza Kine i Japana. Unatoč iznimnom bogatstvu i brojnosti tih prirodnih, 
povijesnih i kulturnih atrakcija, tek je manji broj turistički valoriziran i uključen u 
ukupnu destinacijsku ponudu. (Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. 
godine, 2013)  
 
5.2 Turistička infrastruktura 
Kako bi Hrvatska dodatno proširila svoju ponudu potrebno je uvesti nove atrakcije kao 
što su suvremeno opremljeni kongresni centri, tematski i zabavni parkovi, golfska 
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igrališta, kvalitetno osmišljene tematske rute i sl. Uz to, u turističku ponudu potrebno je 
uvesti centre cjelogodišnjeg planinskog i sportskog turizma, kvalitetne biciklističke 
staze s potrebnom infrastrukturom, ronilačke i jedriličarske centri te druge sadržaje 
nužne za kvalitetno i dugoročno održivo pozicioniranje na tržištu. 
 
U Hrvatskoj su izraženi problemi organizacije prometa u destinacijama, naročito kad je 
riječ o javnom prijevozu, biciklističkim stazama, pješačkim zonama i mogućnostima 
parkiranja. Vrlo malo se ulaže u prometnu mrežu i zbog toga je izrazito nerazvijen 
željeznički promet koji nema nikakvu važnost za turizam. S druge strane, postoje 
problemi i s trajektnim i brodskim prijevozom zbog neopremljenosti otočnih luka, 
nedovoljne učestalosti i brzine, posebice između otoka. Zračni promet je u boljoj 
poziciji zbog velikog broja međunarodnih luka. Hrvatska posjeduje sedam 
međunarodnih zračnih luka što predstavlja veliku dostupnost turističkih destinacija.  
 
Potrebno je ulagati u komunalnu infrastrukturu kako bi se pojedini elementi sustava 
bitno unaprijedili. Sustav telekomunikacije i sustav elektroopskrbe i vodoopskrbe su 
izrazito razvijeni čime zadovoljavaju osnovne i turističke potrebe. Važan dio turističke 
prepoznatljivosti čini kvalitetna voda čime je omogućeno korištenje kvalitetne vode za 
piće iz javnih sustava, odnosno iz slavina. Ovo često, bez ugrožavanja zdravlja, nije 
moguće u konkurentskim turističkim destinacijama na Mediteranu kao što su Turska, 
Tunis, Maroko i dr. 
 
5.3. Turistički proizvod 
Najvažniji turistički proizvod Hrvatske je sunce i more. Nakon toga, velik potencijal 
predstavlja nautički turizam zbog geoprometnog položaja, razvedene obale, klime i 
vjetrova. Uz njih može razvijati poslovni turizam te kulturni turizam zbog bogate 
kulturne baštine.  
 
Najveću perspektivu razvoja ima zdravstveni turizam, zbog blizine velikim tržištima, 
prirodnih ljepota i povoljne klime, sigurnosti zemlje te zbog dobre reputacije 
zdravstvenih usluga. Nakon njega slijedi cikloturizam, gastronomija i enologija, ruralni 
i planinski turizam te golf turizam u kontinentalnom dijelu Hrvatske kako bi se povećala 
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i proširila turistička ponuda tog dijela. Zbog prirodnih resursa, postoji velik potencijal 
za pustolovni i sportski turizam koji može uključivati ronjenje, kajaking i kanuing, 
rafting, adrenalinske sportove, lov, ribolov i zimske sportove. S druge strane, može 
razvijati i ekoturizam zbog atraktivnosti i očuvanosti prirodnih resursa. Svaka od 
hrvatskih turističkih regija razvija svoju specifičnu ponudu, u skladu sa svjetskim 
trendovima i vlastitom tradicijom. 
 
Hrvatska može ponuditi velik i raznolik broj turističkih proizvoda, stoga je definirano  
deset proizvodnih grupa, sa 30 pojedinačnih turističkih proizvoda što omogućuje 
Hrvatskoj prodiranje do šire strukture segmenata posjetitelja čija sklonost različitim 
vrstama putovanja, različitim cjenovnim pozicijama i putovanjima u različitim 
razdobljima godine otvara mogućnost bitnog vremenskog produljenja turističke 
aktivnosti i povećanja turističke potrošnje u Hrvatskoj. 
 
Slika 3. Turistički proizvodi Hrvatske 
 
Izvor; Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine., 
http://www.mint.hr/UserDocsImages/130426-Strategija-turizam-2020.pdf 
 
5.4. Turistička potražnja 
Potražnja za hotelskim smještajem u ljetnim mjesecima je veća od ponude. Zato u 
budućem razvoju veću pozornost treba pokloniti povećanju hotelskih kapaciteta i 
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poboljšanju standarda i sadržaja u postojećim objektima. Povećanje hotelskog smještaja 
proizlazi iz samih dolazaka ali i noćenja turista, poglavito u sezoni koja u Republici 
Hrvatskoj traje do kraja devetog mjeseca. Broj noćenja i dolazaka turista prikazani su u 
tablici 4.  
 
Tablica 2. Broj dolazaka i noćenja turista u Hrvatskoj 
 
Izvor: Državni zavod za statistiku, dostupno 29.06.2015. na: http://www.dzs.hr/ 
 
5.5. Analiza konkurentske pozicije 
Ljepota krajolika i ekološka očuvanost elementi su ponude u kojima Hrvatska ima 
prednost u odnosu na konkurente. Razvoj turizma treba i dalje temeljiti na unapređenju 
zaštite okoliša, očuvanju kvalitete prirodnih resursa te odgovornom i održivom 
upravljanju razvojem sadržaja turističke ponude. U osnovi hrvatski turizam još uvijek 
obilježava:  
 
 nedovoljna diferenciranost proizvoda i usluga 
 pomanjkanje inovativnih i kvalitetnijih sadržaja boravka gostiju 
 rast temeljen ponajviše na ekspanziji obiteljskog smještaja u kućanstvima 
 nedostatak kvalitetne hotelske ponude praćen nedovoljnom investicijskom aktivnošću 
 nedovoljno dobra povezanost zračnim i morskim putem 
 statičan sustav nacionalnog marketinga 
 premalen broj globalno brendiranih destinacija 
 neadekvatna destinacijska turistička infrastruktura 
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5.6. Upravljanje marketingom 
Strateški marketinški ciljevi Hrvatske kao destinacije su povećanje turističkog prometa 
u razdoblju predsezone i posezone, povećanje prosječne dnevne potrošnje turista, te 
jačanje snage nacionalnog turističkog brenda. S duge strane, primarni ciljevi turističke 
promocije Hrvatske odnose se na unaprjeđenje nacionalnog brending sustava, 
unaprjeđenje odnosa s javnošću, te veću promociju putem elektroničkih medija. 
(Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, 2013) 
 
Odnosi s javnošću jedna su od ključnih aktivnosti Hrvatske turističke zajednice s 
krajnjim ciljem izgradnje, održavanja i upravljanja ugledom Hrvatske, jačanjem snage 
nacionalnog turističkog brenda Hrvatske te predstavljanjem hrvatskog turizma i 
kvalitetnih turističkih proizvoda. Kako bi se hrvatski turizam repozicionirao, potrebno 
je koristiti odnose s javnošću na svim ključnim emitivnim tržištima. Sukladno tome, 
odnosi s javnošću, kao strateški oblik komuniciranja s inozemnim medijima, 
institucijama i drugim subjektima, moraju dobiti na većoj važnosti, te samim time u 
svome djelovanju moraju postati bolje organizirani, sustavniji i inovativniji. Neki za 
Hrvatsku primjereni oblici aktivnosti odnosa s javnošću uključuju "Upoznajmo 
Hrvatsku".  
 
Hrvatska turistička zajednica je u 2014. godini nastupila na 34 sajma, a od toga na 8 
nacionalnih prezentacija s istaknute četiri turističke regije i četiri HTZ pulta, 19 
informativnih punktova, gdje se ne navode regije, već samo nacionalna obilježja, 2 HTZ 
pulta i 7 specijaliziranih sajmova, od toga na dva nautička sajma, tri kamping sajma i 
dvije kongresne burze. 
 
Prema Tomas istraživanju najveći učinak na posjet Hrvatskoj je prijašnji boravak, a 
nakon toga najveći izvor informacija i preporuka pruža internet. Velik značaj čine 
preporuke prijatelja, a nakon toga slijede mediji odnosno brošure, članci, radio i tv, od 
čega brošure čine najveći postotak od 15%. Turistički sajmovi i izložbe čine 12% 
najvažnijih preporuka, te 10% čine preporuke turističke agencije.  U razdoblju od 2010. 
do 2014. godine porasla je važnost prijašnjeg boravka, preporuka agencija i interneta, a 
uz to je pala važnost medija. Turisti su najveće nezadovoljstvo pokazali zbog 
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nekvalitetnih oznaka znamenitosti, nedostatnih sadržaja u destinaciji, jednoličnosti 
kulturnih manifestacija, te ne kvalitete lokalnog prijevoza. (Institut za turizam, Tomas 
ljeto 2014.) 
 
Slika 4. Prikaz izvora informacija 
 




Iako Hrvatska ima zadane ciljeve koji se žele postići, postoje određeni problemi u 
upravljanju marketingom hrvatskog turizma. Prvi velik problem javlja se već u fazi 
istraživanja tržišta jer prevladava nedostatak kvalitetnih analiza podataka o glavnim 
emitivnim tržištima i vrstama klijenata s tih tržišta. Sukladno tome, promocija i prodaja 
se previše baziraju na iskustvu, a premalo na istraživanju. Uz to prevladava nedovoljno 
poznavanje primjera najbolje prakse iz okruženja i šire, kao novih smjerova kretanja u 
marketingu i prodaji, te također nije uspostavljena analiza trendova i predviđanja 
posljedica koje utječu na organizaciju i stvaraju mišljenje javnosti. Mnogi regionalni i 
destinacijski brendovi nisu tržišno prihvaćeni ni relevantni na emitivnim tržištima. Kod 
promotivnih aktivnosti prevladava pasivan odnos prema elektroničkom marketingu i 
web društvenim servisima, te je općenito nedovoljna informatička pismenost ljudi u 
sustavu turizma. (Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, 2013) 
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Potrebno je provesti inoviranje promocijskog miksa čime bi se stavio veći naglasak na 
tzv. nove medije, odnosno na internet i mobilne uređaje kao kanale s izuzetno brzim 
rastom broja korisnika te nizom prednosti poput dostupnosti, informativnosti, 
mogućnosti multimedijalne komunikacije i mogućnosti prodaje usluga.  
 
Što se tiče distribucije, ona se pretežito svodi na  ne segmentirano posredovanje 
smještajnih kapaciteta ili na pasivan odnos prema prodaji u razdobljima povećane 
potražnje. Zbog toga se Hrvatska mora razviti provokativnu i ciljanu komunikaciju u 
funkciji distribucije turističkih proizvoda. Posebnu pažnju u tom smislu potrebno je 
posvetiti proizvodima koji generiraju novu potražnju izvan perioda glavne sezone te 
tržišnim segmentima koji su cjenovno manje osjetljivi. 
 
Kako bi Hrvatska ostvarila veću potražnju ne samo u turističkoj sezoni, već u posezoni i 
predsezoni, marketing se orijentira na pet osnovnih grupa emitivnih geografskih tržišta, 
a prikazani su u priloženoj tablici. 
 
Tablica 3. Ciljna geografska tržišta 
 
Izvor: Institut za turizam, Marketing koncepcija turističkog razvoja 
http://iztzg.hr/UserFiles/Pdf/Izvjestaj-09-Strategija-razvoja-turizma-RH.pdf 
 
Ključne potrošačke segmente koje marketing Hrvatske može privući i zadržati su:  
 Mladi (18 – 24 godine) 
 Parovi s dvostrukim primanjima, bez djece 
 Obitelji – segment obitelji uključuje one s mlađom djecom (djeca do 7 godina) i 
obitelji sa starijom djecom (8-14 godina)  
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 Empty nesters (radno aktivni ljudi čija su djeca napustila roditeljski dom i žive 
samostalno; 50-65 godina)  
 Zlatna dob (umirovljenici bez većih zdravstvenih problema, 65+ godina) 
 
5.7. SWOT analiza 
Za potrebe prepoznavanja ključnih problema nacionalnog turizma korištena je SWOT 
analiza. Tablica 4 prikazuje osnovne snage, slabosti, prijetnje i prilike Hrvatske kao 
turističke destinacije. Pomoću SWOT analize može se bolje razumjeti okolina 
djelovanja, vlastite snage i slabosti, te se može spoznati koji je najbolji način da se 
ostvari željeni cilj. 
Tablica 4. Swot analiza 
 
SWOT analiza Hrvatske 
PRILIKE PRIJETNJE SLABOSTI SNAGE 
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Izvor: Izrada autora prema Institut za turizam, Izvještaj 7. Glavni plan i strategija 
razvoja turizma Republike Hrvatske, SWOT i PEST analiza i razvojni scenarij, 
http://iztzg.hr/UserFiles/Pdf/Izvjestaj-07-Strategija-razvoja-turizma-RH.pdf 
 
5.8. Hrvatska turistička zajednica 
U tržišnom komuniciranju Hrvatske kao turističke destinacije važnu ulogu ima sustav 
turističkih zajednica koji se sastoji od općinske ili gradske razine (turističke zajednice 
općina ili gradova), županijske razine (turističke zajednice županija) i državne razine 
(Hrvatska turistička zajednica). 
 
Na vrhu hijerarhije turističkih zajednica nalazi se Hrvatska turistička zajednica. To je 
nacionalna turistička organizacija koja stvara i promiče identitet i ugled hrvatskog 
turizma. Planira  i provodi strategije i koncepcije  promocije, predlaganja i izvedbe 
promidžbenih aktivnosti u zemlji i inozemstvu, te podizanja razine kvalitete cjelokupne 
turističke ponude Hrvatske. Objedinjuje sveukupnu turističku ponudu Hrvatske, 
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ustrojava i provodi operativno istraživanje tržišta za potrebe promocije hrvatskog 
turizma, a uz to izrađuje programe i planove promocije hrvatskog turističkog proizvoda. 
Ustrojava, provodi i nadzire sve poslove oko promocije turističkog proizvoda Hrvatske, 
te analizira i ocjenjuje svrhovitost i djelotvornost poduzetih promidžbenih poslova. 
(Hrvatska turistička zajednica, 2015)  
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6.  Rezultati istraživanja 
Anketiranje je provedeno na internetskim stranicama odnosno društvenoj mreži 
Facebook. Anketa se sastoji od 11 pitanja. Anketu je započeta sa jednostavnijim 
pitanjima  kojima se želi saznati sociodemografski profil ispitanika koji se sagledao 
kroz varijable spola ispitanika i njihove starosne strukture. Također, postavljeno je 
pitanje o njihovim motivima putovanja, kako bi se utvrdilo da li Hrvatska pruža 
dovoljan broj atraktivnih turističkih proizvoda osim "sunca i mora" ili je potrebno 
osmisliti i ponuditi nove turističke proizvode koji bi se nudili na turističkom tržištu.  
 
Cilj ankete je dobiti odgovore o zadovoljstvu cjelokupnom turističkom ponudom 
Hrvatske, kao i o promociji iste. Sukladno tome, ispitanicima su postavljena pitanja o 
promociji Hrvatske na turističkom tržištu. Samim time, želi se saznati koje izvore 
informacija ispitanici najviše koriste, kako bi se marketinške aktivnosti usmjerile na 
kanale promocije koje ispitanici najviše koriste.  
 
S druge strane, ovom se anketom želi utvrditi da li su ispitanici zadovoljni trenutnom 
promocijom Hrvatske na domaćem i stranim tržištima, te se želi saznati njihovo 
mišljenje o glavnim problemima hrvatskog turizma. Uz to, moći će dati svoj odgovor 
odnosno mišljenje o radu Hrvatske turističke zajednice, njenim marketinškim 
aktivnostima i  naporima koje ulaže u promociju Hrvatske na domaćem i stranim 
tržištima.    
 
Na samom kraju ankete, ispitanici mogu ocijeniti osnovne elemente turističke ponude, 
kao što su receptivni kapaciteti, atrakcije, turistički proizvodi, prometna infrastruktura te 
odnos cijene i kvalitete, temeljem čega će se moći zaključiti koje su prednosti hrvatske 
turističke ponude, a koje aspekte ponude je potrebno unaprijediti.   
 
Istraživanje je provedeno u periodu od 22. kolovoza do 5. rujna 2015. godine. 
Istraživanje se provelo na uzorku od 52 ispitanika. Ispitanici su dobrovoljno sudjelovali 
u istraživanju koje je bilo anonimne prirode. 
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Tablica 5. Spol ispitanika 
Pitanje br. 1. Kojeg ste spola?  
 Broj ispitanika  Postotak (%) 
Muško  19 36,5% 
Žensko  33 63,5% 
Izvor: Izrada autora 
 
Grafikon 1. Spol ispitanika 
 
Izvor: Izrada autora  
 
Struktura ispitanika prema spolu u provedenom istraživanju je neujednačena, te je 
obuhvaćen veći broj ispitanika ženskog spola. Na anketu je odgovorilo 63,5% žena 
odnosno 36,3% muškaraca. 
 
Tablica 6. Dobna skupina 
Pitanje br. 2. Kojoj dobnoj skupini pripadate?  
 Broj ispitanika  Postotak (%)  
18 - 30  31 59,6%  
31 - 40  14 26,9%  
41 - 50  4 7,7,% 
51 - 60  3 5,8% 
60 i više  0 0% 
Izvor: Izrada autora 
37%
63%
Kojeg ste spola? 
Muško Žensko
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Grafikon 2. Dobna skupina 
 
Izvor: Izrada autora  
 
Najveći broj ispitanika koji je pristupio anketi pripada dobnoj skupini od 18 do 30 
godina, odnosno njih 59,6%. Nešto manji broj, odnosno 26,9% ispitanika nalazi se u 
dobnoj skupini od 31 do 40 godina. Samo 4 ispitanika starija su od 40 godina (7,7%), 
dok su samo 3 ispitanika starija od 50 godina (5,8%). Anketi nije pristupio nitko stariji 
od 60 godina. 
 
Tablica 7. Motivi putovanja 
Pitanje br. 3. Koji su glavni motivi Vaših putovanja?  
 Broj ispitanika  Postotak (%)  




Zabava  11 21,2% 
Gastronomija  2 3,8% 
Zdravstveni razlozi  2 3,8% 
Sport i rekreacija  7 13,5% 
Ostalo  0 0% 
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Grafikon 3. Motivi putovanja 
 
Izvor: Izrada autora  
 
Prema dobivenim podacima, najveći broj ispitanika putuje zbog iskustva i doživljaja, 
njih 48,1%. Sljedeći najzastupljeniji motiv putovanja je zabava, kojeg je izabralo 21,2% 
ispitanika, nakon čega slijedi sport i rekreacija koji motivira tek 13,5% ispitanika. 
Nakon toga slijede upoznavanje prirodnih ljepota što je izabralo 9,6% ispitanika, te na 
kraju gastronomija koju je izabralo 3,8% ispitanika kao i zdravstvene razloge sa samo 
3,8%. 
 
Tablica 8.. Izvori informacija 
Pitanje br. 4. Koje izvore informacija najviše koristite?  
 Broj ispitanika  Postotak (%)  
Internet  46 88,5% 
Novine i časopisi  4 7,7% 
Tv, radio  2 3,8% 
Ostalo  0 0% 
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Grafikon 4. Izvori informacija 
 
Izvor: Izrada autora  
 
S obzirom da je Internet najzastupljeniji suvremeni medij, njega kao glavni izvor 
informacija koristi više od polovice ispitanika, to jest njih 88,5%. S druge strane, vrlo 
malen broj ispitanika (7,7%) kao glavni izvor informacija koristi novine i časopise, a tek 
3,8% koristi tv odnosno radio. 
 
Tablica 9. Nedostaci hrvatskog turizma 
Pitanje br. 5. Koji je glavni nedostatak hrvatskog turizma? 
 Broj ispitanika Postotak (%) 
Loša strategija 8 15,4% 
Visoke cijene 27 51,9% 
Slaba ponuda 8 15,4% 
Loša promocija 9 17,3% 
Ostalo 0 0% 
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Grafikon 5. Nedostaci hrvatskog turizma 
 
Izvor: Izrada autora  
 
Temeljem ovog istraživanja vidljivo je kako su ispitanici najviše nezadovoljni visokim 
cijenama u turizmu, sukladno tome ovaj odgovor odabralo je 51,9% ispitanika. Nakon 
toga slijede loša promocija koju je odabralo 17,3% ispitanika, te na kraju loša strategija 
te slaba ponuda koju je odabralo 15,4% ispitanika. 
 
Tablica10. Hrvatska destinacija sunca i mora 
Pitanje br. 6. Smatrate li da je Hrvatska u svijetu prepoznata samo kao destinacija sunca i 
mora?  
 Broj ispitanika  Postotak (%)  
Da  42 80,8% 
Ne  10  19,2% 
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Grafikon 6. Hrvatska, destinacija sunca i mora 
 
Izvor: Izrada autora  
 
Na ovo pitanje 80,8% ispitanika odgovorilo je potvrdno, dok se sa tom pretpostavkom 
ne slaže 19,2% ispitanika. Prema tome, smatra se kako je Republika Hrvatska u svijetu 
prepoznata samo kao destinacija sunca i mora.  
 
Tablica 1. Zadovoljstvo promocijom RH kao turističke destinacije 
Pitanje br. 7. Jeste li zadovoljni promocijom Hrvatske kao turističke destinacije?  
Ocjene od 1 do 5  Broj ispitanika  Postotak (%)  
1 1 1,9%  
2 7 13,5% 
3 24 46,2% 
4 19 36,5%  
5 1 1,9% 





Smatrate li da je Hrvatska prepoznata 
samo kao destinacija sunca i mora? 
Da Ne
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Grafikon 7. Zadovoljstvo promocijom RH kao turističkom destinacijom 
 
Izvor: Izrada autora  
 
Ovdje su ispitanici imali mogućnost ocijeniti promociju Hrvatske ocjenama od 1 do 5, 
čime ocjena 1 označava da su izrazito nezadovoljni, a ocjena 5 označava kako su 
izrazito zadovoljni promocijom Hrvatske. Dakle, samo je jedan ispitanik izrazito 
nezadovoljan promocijom, dok je s druge strane samo jedan ispitanik promociju 
Hrvatske ocijenio sa pet, što znači da je izrazito zadovoljan promocijom turizma i 
destinacije. Najveći postotak ispitanika (46,2%) dao je ocjenu 3, a 36,5% ispitanika 
odlučilo se na ocjenu 4. Njih 13,5% promociju Hrvatske ocijenilo je sa dvojkom. 
 
Tablica 12. Informacije o Hrvatskoj 
Pitanje br. 8. Koji od navedenih izvora informacija nudi zadovoljavajuće i kvalitetne 
informacije o Hrvatskoj?  
 Broj ispitanika  Postotak (%)  
Publikacije i časopisi  4 7,7% 
Turističke izložbe i sajmovi  10 19,2% 
Internet  27 51,9% 
TV  2 3,8% 
Turističke agencije  4 7,7% 
Usmena predaja  4 7,7% 
Ostalo  1 1,9% 
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Grafikon 8. Informacije o Hrvatskoj 
 
Izvor: Izrada autora  
 
Polovica ispitanika (51,9%) smatra kako Internet nudi najviše informacija o Hrvatskoj 
koje su kvalitetne i koje mogu pozitivno utjecati na potencijalne turiste. 19,2% 
ispitanika smatra kako se najviše o Hrvatskoj može saznati na turističkim izložbama i 
sajmovima. Publikacije i časopise odabralo je samo 7,7% ispitanika, kao i turističke 
agencije te usmenu predaju. Samo dvoje ispitanika (3,8%) izjasnilo se za TV, dok je 
jedan ispitanik naveo nešto drugo. 
 
Tablica 13. Rad Hrvatske turističke zajednice 
Pitanje br. 9. Radi li Hrvatska turistička zajednica dovoljno na promociji Hrvatske kao 
poželjne turističke destinacije ?  
 Broj ispitanika  Postotak (%)  
Da  16  30,8%  
Ne  36  69,2% 









Koji od izvora informacija nudi 
zadovoljavajuće i kvalitetne informacije o 
Hrvatskoj? 
Publikacije i časopisi
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Grafikon 9. Rad Hrvatske turističke zajednice 
 
Izvor: Izrada autora  
 
Čak 69,2% ispitanika nije zadovoljno radom Hrvatske turističke zajednice i naporima 
koje ona ulaže u promociju Hrvatske na turističkim tržištima. Sukladno tome, 30,8% 
ispitanika ipak je zadovoljno radom i marketinškim aktivnostima Hrvatske turističke 
zajednice. 
 
Tablica 14. Slogan Hrvatske 
Pitanje br. 10. Sviđa li Vam se slogan Hrvatske: "Hrvatska, puna života"?  
 Broj ispitanika  Postotak (%)  
Da  16  30,8%  
Ne  36  69,2%  




Da li Hrvatska turistička zajednica radi 
dovoljno na promociji Hrvatske kao 
poželjne turističke destinacije? 
Da Ne
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Grafikon 10. Slogan Hrvatske 
 
Izvor: Izrada autora  
 
Više od polovice ispitanika (69,2%) izjasnilo se kako im se ne sviđa slogan Hrvatske, 
dok 30,8% ispitanika ne dijeli to mišljenje, već im se sviđa novoizabrani slogan 
Hrvatske odnosno hrvatskog turizma. 
 
Tablica 15. Turistička ponuda Republike Hrvatske 
Pitanje br. 11. Ocijenite navedene elemente turističke ponude Hrvatske od 1 do 5  
 Broj ispitanika  Postotak (%)  
Prometna infrastruktura   
1 2 3,8%  
2 6 11,5%  
3 9 17,3% 
4 25 48,1% 
5 10 19,2%  
Receptivni kapaciteti   
1 0 0%  
2 8 15,4% 
3 16 30,8%  
4 25 48,1%  
31%
69%
Sviđa li Vam se slogan Hrvatske: 
"Hrvatska, puna života"? 
Da Ne
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5 3 5,8%  
Turistički proizvodi   
1 2 3,8%  
2 7 13,59%  
3 11 21,2%  
4 30 57,7%  
5 2 3,8%  
Atrakcije    
1 0 0% 
2 1 1,9% 
3 11 21,2% 
4 16 30,8% 
5 24 46,2% 
Odnos cijene i kvalitete    
1 3 5,8%  
2 10 19,2%  
3 22 42,3% 
4 16 30,8%  
5 1 1,9%  
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Grafikon 11. Turistička ponuda Republike Hrvatske 
 
Izvor: Izrada autora 
 
Ovdje su ispitanici mogli iskazati vlastito mišljenje o najznačajnijim i najvažnijim 
elementima koji su sastavni dio turističke ponude svake turističke destinacije. Navedene 
elemente, ocijenili su ocjenama od 1 do 5, pri čemu ocjena jedan označava da su 
izrazito nezadovoljni, a ocjena 5 da su izrazito zadovoljni temeljnim dijelovima 
turističke ponude destinacije. 
 
Prometnu infrastrukturu 48,1% ispitanika ocijenilo je sa 4. Nakon toga slijedi ocjena 5, 
što znači da je 19,2% ispitanika izrazito zadovoljno prometnom infrastrukturom 
Hrvatske. Nešto manji broj ispitanika, odnosno njih 17,3% dalo je ocjenu 3, 11,5% 
ispitanika izjasnilo se za ocjenu 2, dok je 3,8% ispitanika izrazito nezadovoljno 
prometnom infrastrukturom. 
 
Smještajnim kapacitetima zadovoljno je čak 48,1% ispitanika zbog čega su dali ocjenu 
4. 30,8% ispitanika smještajne kapacitete ocijenilo je sa ocjenom 3. Ocjenu 1 priložilo 
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Atrakcije čine temeljni dio svake turističke destinacije, prvenstveno Hrvatske. 46,7% 
ispitanika turističke atrakcije kojima Hrvatska raspolaže, ocijenilo je sa 5. Sljedeća 
najzastupljenija ocjena je 4 za koju se izjasnilo 29,4% ispitanika. 21,6% ispitanika dalo 
je ocjenu 3, a samo je jedan ispitanik atrakcije ocijenio sa 2. Niti jedan ispitanik 
navedeni element nije ocijenio sa jedinicom. 
 
Turističkim proizvodima Hrvatske ocjenu 4 dalo je 57,7% ispitanika, dok je ocjenu 3 
dalo 21,2% ispitanika. Nešto manje zadovoljni ispitanici (13,59%) turističkim 
proizvodima priložili su ocjenu 2, te 3,8 ispitanika ocjenu 1. Samo je 3,8% ispitanika 
izrazito zadovoljno hrvatskim turističkim proizvodima na turističkom tržištu zbog čega 
su priložili ocjenu 5.  
 
Ispitanici su mogli iskazati svoje stajalište o odnosu cijene i kvalitete pruženih 
proizvoda odnosno usluga. Na temelju ovog pitanja utvrđeno je kako manjina smatra da 
je odnos cijene i kvalitete opravdan, pravedan te realan. Sukladno tome, samo je jedan 
ispitanik navedeni element ocijenio sa 5, dok je 30,8% ispitanika dalo ocjenu 4. Najveći 
broj ispitanika (42,3%) izjasnilo se za ocjenu 3, a 19,2% ispitanika izjasnilo se za 
ocjenu 2. Pri tome je 5,8% ispitanika izrazito nezadovoljno odnosom cijene i kvalitete 
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7. Zaključak 
Na turističkom tržištu događaju se brojne promjene uz sve veći porast konkurencije 
zbog čega turizam novoga doba traži jedinstven i prepoznatljiv turistički proizvod, 
konstantna unapređenja turističke ponude te istodobno očuvanje autohtonih elemenata. 
Danas turist traži kvalitetnu ponudu, nove turističke sadržaje i programe, te traži uslugu 
koja će mu pružiti "vrijednost za novac" i novu vrstu usluge koju suvremeni turist traži 
a to je "vrijednost za doživljaj". Turist želi zadovoljiti svoje turističke potrebe i stvoriti 
doživljaje, zbog čega postaje izbirljiv i traži destinacije koje nude raznovrsne i 
kvalitetne turističke proizvode. 
 
Sukladno tome, turistička destinacija mora raspolagati atraktivnim, komunikativnim i 
receptivnim čimbenicima, odnosno prirodnim, društvenim, antropogenim, kulturno-
povijesnim, prometnim i drugim privlačnim čimbenicima kao i onim neophodnim za 
smještaj, prehranu, odmor, rekreaciju i zabavu turista na temelju čega se kreira 
turistička ponuda odnosno, turistički proizvod. Dakle, temeljni zadatak turističke 
destinacije je da privuče čim veći broj potencijalnih turista, kako bi prodala svoj 
turistički proizvod, a to može postići samo sa dobrom komunikacijom sa tržištem, 
kvalitetnim marketingom i promocijom.  
 
Turistička destinacija mora uspješno prezentirati svoju ponudu koja mora sadržavati sve 
bitne elemente kao što su atrakcije, receptivni kapaciteti te dostupnost kako bi turistu 
pružila "vrijednost za novac" i zadovoljila njegove turističke potrebe. Pa tako bez 
pravilnog istraživanja tržišta i analize okruženja te saznanja o internim prednostima i 
nedostacima, nije moguće efikasno upravljati ukupnim sustavom turističke destinacije 
jer uspješnost turističke destinacije ovisi o njenoj osjetljivosti na promjene u okruženju. 
Znači da se težište stavlja na način života, očekivanja, vrednovanja, navika i potreba za 
proizvodima i uslugama od strane određenih homogenih grupa potrošača jer turistička 
potražnja može imati pozitivan ili negativan poticaj pod utjecajem čimbenika koje 
nameće društvo ili iz njega proizlaze.  
 
Temeljem toga, turistička destinacija mora odabrati ciljna tržišta i na njih primijeniti 
odgovarajući marketinški splet, koji će biti dovoljno privlačan i učinkovit da privuče 
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potencijalne turiste, što bi rezultiralo uspješnom razvoju i zadržavanju destinacije na 
tržištu. 
 
U Hrvatskoj turizam ima vrlo važnu ulogu u cjelokupnom gospodarstvu. Iako Hrvatska 
obiluje prirodnim ljepotama i raznolikom kulturno-povijesnom baštinom potrebno je 
više od toga da bi se zadovoljili sve zahtjevniji i izbirljiviji turisti današnjice. Hrvatska 
je danas najviše poznata kao ljetna odmorišna destinacija "sunca i mora" zbog čega 
brojne proizvodne i regionalne različitosti koje čine jedno od osnovnih bogatstava 
Hrvatske ostaju nezamijećene.  
 
Kako bi se potkrijepile činjenice koje su navedene u radu, provedeno je istraživanje 
putem anketnog upitnika. Anketnom upitniku pristupilo je 52 ispitanika, među kojima je 
33 žena te 19  muškaraca. Najveći broj ispitanika koji je pristupio anketi ima između 18 
i 30 godina, a zatim slijede ispitanici u starosti od 30 do 40 godina. Ispitanika starosti od 
41 godine do 50 godina i ispitanika starosti od 51 godine do 60 godina bilo je gotovo 
podjednako, dok anketi nije pristupio nitko stariji od 60 godina. Razlog navedenim 
rezultatima proizlazi iz činjenice da mlađa populacija koristi internet, a stariji pripadnici 
internet koriste u manjoj mjeri. 
 
Današnji turisti najviše putuju s ciljem stjecanja iskustava i doživljaja te zabave, te su 
ispitanici kao motiv njihovog putovanja odabrali doživljaje te zabavu. Nešto manje 
ispitanika želi upoznati prirodne ljepote, gastronomiju, ili putuje iz zdravstvenih 
razloga. Pojedini ispitanici putuju zbog bavljenja sportom i rekreacijom. Ovo pitanje 
daje smjer u kojem bi se turizam Hrvatske trebao kretati i koje je turističke proizvode 
potrebno kreirati i pružati na tržištu kako bi se zadovoljili osnovni turistički motivi i 
potrebe turista. Temeljem ovog rezultata može se utvrditi kako je potrebno osmisliti 
turističke proizvode koji će turistima omogućiti doživljaje a uz to i stjecanje iskustava. 
Samim time, skoro polovica ispitanika smatra kako je Hrvatska prepoznata samo po 
suncu i  moru, što dodatno naglašava činjenicu da se hrvatski turizam treba orijentirati 
na druga područja i čime bi se dodatno proširila turistička potražnja i pozitivan imidž o 
Hrvatskoj. Uz to, potrebno je opravdati sliku kojom se Hrvatska želi prikazati na 
turističkom tržištu, s obzirom da se polovica ispitanika izjasnila kako im se ne sviđa 
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hrvatski turistički slogan kojim se ona prezentira na tržištu. Sukladno tome, Hrvatska 
turistička zajednica mora uložiti više napora u marketinške aktivnosti te osmisliti i 
kreirati bolji i učinkovitiji plan promocije. Više od polovice ispitanika smatra kako 
Hrvatska turistička zajednica ne čini dovoljno za promociju Hrvatske, što znači da mora 
osmisliti bolji marketinški program, što se također temelji na rezultatu ankete koji 
prikazuje kako su ispitanici umjereno zadovoljni promocijom Hrvatske. No, ispitanici 
ne smatraju kako je samo slaba promocija temeljna za pojedine nedostatke te rast 
hrvatskog turizma. Dakle, ispitanici su se složili kako u prilog tome idu visoke cijene 
proizvoda i usluga s kojima se turisti suočavaju, posebice u situaciji ekonomske krize. 
Uz to, navode i problem slabe ponude, što se nadovezuje na spomenutu činjenicu kako 
je hrvatskom turizmu potreban veći broj turističkih proizvoda.  
 
Ovim se istraživanjem želi ustanoviti koje izvore informacija ispitanici najviše koriste, 
kako bi se promocija mogla usmjeriti upravo na te izvore koje potrošači koriste za 
informiranje. Istraživanje pokazuje kako se Hrvatska treba prvenstveno promovirati na 
Internetu jer predstavlja najjednostavniji način prikupljanja podataka o turističkoj 
destinaciji. Uz to, ispitanici smatraju kako se Hrvatska i dalje treba promovirati na 
turističkim sajmovima i izložbama, kao i putem publikacija, časopisa te putem 
turističkih agencija. Stoga se ovim rezultatima dolazi do zaključka kako je potrebno 
ulagati u marketinške aktivnosti i promovirati Hrvatsku na učinkovit način, dostupan 
velikom broju ljudi.  
 
S obzirom da je od iznimne važnosti da svaka turistička destinacija raspolaže sa 
osnovnim elementima kojima želi privući turiste, rezultati ankete pokazuju kako 
Hrvatska kao turistička destinacija svoje elemente mora unaprijediti, razvijati i 
održavati. Hrvatska je poželjna turistička destinacije zbog svojih atrakcija, sa čime se 
složio veći broj ispitanika. Također, ispitanici se slažu kako je potrebno unaprijediti 
prometnu infrastruktura te receptivne kapacitete i samim time bolje uskladiti cijenu i 
pruženu kvalitetu, kako bi Hrvatska dobila na promociji i pozitivnim stavovima i 
iskustvima turista. Da bi se hrvatski turizam tržišno bolje pozicionirao, produžila sezona 
i poticala nova zapošljavanja treba razviti specifične oblike turizma koji će se temeljiti 
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na prirodnim, povijesnim, kulturnim i drugim potencijalima što će utjecati na stvaranje 
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Anketa 
1. Kojeg ste spola?  
 Muško  
 Žensko  
2. Kojoj dobnoj skupini pripadate?  
 18 - 30  
 31 - 40  
 41 - 50  
 51 - 60  
 60 i više  
3. Koji su glavni motivi Vaših putovanja?  
 Iskustva i doživljaji  
 Upoznavanje prirodnih ljepota  
 Zabava  
 Gastronomija  
 Zdravstveni razlozi 
 Sport i rekreacija  
 Ostalo   
4. Koje izvore informacija najviše koristite?  
 Internet  
 Novine i časopisi  
 TV, radio  
 Ostalo  
5. Koji je glavni nedostatak hrvatskog turizma?  
 Loša strategija  
 Visoke cijene  
 Slaba ponuda  
 Loša promocija  
 Ostalo  
6. Smatrate li da je Hrvatska u svijetu prepoznata samo kao destinacija sunca i mora?  
 Da  
 Ne  
7. Jeste li zadovoljni promocijom Hrvatske kao turističke destinacije? (Ocijenite od 1 do 5)  
 1  2  3  4  5  
8. Koji od navedenih izvora informacija nudi zadovoljavajuće i kvalitetne informacije o 
Hrvatskoj?  
 Publikacije i časopisi  
 Turističke izložbe i sajmovi  
 Internet  
 TV  
 Turističke agencije  
 Usmena predaja  
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 Ostalo  
9. Radi li Hrvatska turistička zajednica dovoljno na promociji Hrvatske kao poželjne turističke 
destinacije?  
 Da  
 Ne  
10. Sviđa li Vam se slogan Hrvatske: "Hrvatska, puna života"?  
 Da  
 Ne  
11. Ocijenite navedene elemente turističke ponude Hrvatske od 1 do 5  
 Prometna infrastruktura     1  2  3  4  5  
 Receptivni kapaciteti          1  2  3  4  5  
 Turistički proizvodi            1  2  3  4  5  
 Atrakcije                              1  2  3  4 5  
 Odnos cijene i kvalitete      1  2  3  4  5  
 
